LAPPEENRANNAN-LAHDEN TEKNILLINEN YLIOPISTO LUT
School of Business and Management
Tietojohtaminen ja johtajuus

Katja Laukkanen

Liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian mahdollisuudet b2b-liiketoiminnassa
— nykytila ja tulevaisuuden nakymat

Tyon tarkastajat: apulaisprofessori Heidi Olander
apulaisprofessori Henri Hussinki



TIVISTELMA

Lappeenrannan-Lahden teknillinen yliopisto LUT
School of Business and Management
Tietojohtamisen ja johtajuuden maisteriohjelma

Katja Laukkanen

Liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian mahdollisuudet b2b- liiketoiminnassa
- nykytila ja tulevaisuuden nakymat

Pro Gradu -tutkielma

2021

103 sivua, 13 kuviota, 18 taulukkoa ja 2 liitetta

Tarkastajat: Apulaisprofessori Heidi Olander ja apulaisprofessori Henri Hussinki

Hakusanat: liiketoimintatieto, analytiikka, b2b-hinnoittelu, hinnoitteluteknologia, kannattava
kasvu

Pro Gradun tarkoituksena oli selvittda ja saada vastaus b2b-hinnoittelun nykytilasta ja tulevaisuuden
nakymistd, liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian mahdollisuuksista kannatta-
van kasvun kehittamiseksi. Teoriaosuudessa kasiteltiin b2b-hinnoittelun strategioita ja kdytanteita
seka liiketoimintatiedon ja hinnoitteluteknologian, kuten analytiikan ja hinnoitteluohjelmistojen
hyodyntamista hinnoittelussa ja luotiin katsaus b2b-hinnoittelun nykytilaan akateemisen kirjallisuu-
den pohjalta. Empiirinen tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa haastateltiin b2b-hin-
noittelun ja hinnoitteluteknologian ammattilaisia. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, b2b-
hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita, kun hydodynnetdan liiketoimintatietoa ja teknologiaan ja hinnoit-
telustrategioiden ja -kdytanteiden tukena seka selvittda mita hyotyja, haasteita ja kehityskohteita
hinnoitteluteknologian hyodyntamisessa on ja, miten sita pitdisi kehittda, jotta hinnoittelulla voitai-
siin tukea yrityksen kannattavan kasvun tavoitteita.

Vastaukseksi ja keskeisiksi tutkimuksen tuloksiksi saatiin, ettd kannattavaa kasvua tukevia b2b-hin-
noitteluun vaikuttavia tekijoitd ovat tutkimuksen mukaan toiminnan tehostuminen, asiakasarvon
luominen ja lisdédminen, hinnoittelun lapindkyvyys organisaation sisalld, tiedon monipuolinen hy6-
dyntdminen, optimoinnin ja ennustamisen hyddyntaminen. Liiketoimintatiedon osalta tarkeita teki-
jaita ovat tiedon tarkoituksenmukaisuus, oikeellisuus ja monipuolisuus. Lisdksi tarvitaan hiljaista tie-
toa kilpailijoiden hinnoista tai muuta tietoa asiakkaasta, jota ei ole saatavilla suoraan tietojarjestel-
mista. Seka kilpailijatieto, etta muu hiljainen tieto on rakenteetonta mutta silti erittdin arvokasta
hinnoittelupaatoksiin vaikuttavaa tietoa, joiden systemaattinen kerdadaminen ja hyédyntaminen on
tarkeda. Analytiikan ja hinnoitteluteknologian avulla naita tietoja hyédynnetdan ja jalostetaan ana-
lyysien, ennusteiden ja skenaarioiden muodossa tukemaan hinnoittelupaatoksen tekemista. Pitkalla
aikavalilla naita voidaan hyodyntaa liiketoiminnallisten paatosten tekemisessa ja hinnoittelun kehit-
tamisessa. Lisaksi on huomioitava kokonaisuus strategiasta alkaen, ilman koko prosessin ja kaikkien
hinnoittelutoimintojen kehittamista, ei yksin teknologian avulla saavuteta haluttuja tavoitteita. Kes-
keistd on lisdaksi osaaminen, ymmarrys ja rohkeus ldahted toteuttamaan b2b-hinnoittelun kehitta-
mistd ja muistaa ihmisen ja teknologian liitto, jossa ihmisen viisaus, ymmarrys ja kyky hyédyntaa ja
jalostaa tietoa valjastetaan tarkedksi osaksi hinnoittelupaatdsten tekemista.
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The purpose of the Master's Thesis was to find out and get an answer on the current state and future
prospects of b2b pricing, the factors influencing it, and the opportunities for business data, analytics
and technology to improve profitable growth. The theoretical part dealt with b2b pricing strategies
and practices and the use of business data and pricing technology, such as analytics and pricing
software, and created an overview of the current state of b2b pricing based on the academic litera-
ture. The empirical study was conducted as a qualitative study by interviewing professionals in b2b
pricing and pricing technology. The aim of the study was to identify the factors influencing b2b pric-
ing when utilizing business data and technology to support pricing strategies and practices, and to
identify the benefits, challenges and development targets in the use of pricing technology and how
it should be developed to support profitable growth goals.

The results and key findings of the study, the factors supporting profitable growth in b2b pricing
were operational efficiency, customer value creation and increase, pricing transparency within the
organization, versatile utilization of information, utilization of optimization and forecasting. In terms
of business data, important factors are the relevance, accuracy and versatility of the information. In
addition, tacit information about competitors 'prices or other customer information that is not di-
rectly available from information systems is needed. Both competitor information and other tacit
information are unstructured but still very valuable information influencing pricing decisions, and
the systematic collection and utilization of them is important. Using analytics and pricing technol-
ogy, this information is utilized and refined in the form of analyzes, forecasts, and scenarios to sup-
port pricing decision making. In the long run, these can be utilized in making business decisions and
developing pricing. In addition, the whole pricing strategy must be taken into account, without the
development of the whole process and all pricing functions, with technology alone, the company
will not achieve the targeted goals. In addition, knowledge, understanding and the courage to em-
bark on the development of b2b pricing and to remember the alliance between human and tech-
nology, where a man's wisdom, understanding and ability to utilize and refine information are har-
nessed as an important part of pricing decisions, are key elements to success in b2b pricing.



Alkusanat

Vahanpa tiesin, kun aloitin opinnot puolitoista vuotta sitten syksylla 2019. Luulin kylla tietavani
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1. Johdanto

Yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden ja kasvun kehittymisen kannalta yksi merkittdva osa-alue, johon
yritys voi itse vaikuttaa, on hinnoittelu (Hintehuber & Liozu, 2014, 415). Hinnoittelu, ja ennen kaikkea tietoon
pohjautuva hinnoittelu, on elinehto jarkevalle liiketoiminnalle, jossa pienilla muutoksilla voi olla isoja vaiku-

tuksia katteeseen, voiton maksimointiin ja kannattavuuteen.

Huolellisesti mietitylla hinnoittelustrategialla, hinnoittelukdytanteilld ja hyodyntamalla teknologisia ratkai-
suja hinnoittelun tukena voidaan vaikuttaa merkittavasti kannattavuuteen ja liikevaihdon kasvuun (Simon &
Fassnacht, 2019, 2). Business-to-business-hinnoittelussa omana erityispiirteendan on usein tarjouksien mer-
kittavat rahalliset arvot ja suuret volyymit, joten yksittdisen tarjouksen merkitys voi olla huomattava yrityk-

sen kokonaisliikevaihdon ja asiakkuuden kannalta.

Hinnoittelupaatosten tekeminen tiedon ja faktojen pohjalta, jos mika, on lilketoiminnassa tarkeaa. Helpointa
on tehda paatoksia helposti saatavilla olevan tiedon, kuten esimerkiksi tuotantokustannusten pohjalta. Kau-
pan saamiseksi on yleensa kuitenkin paremmat edellytykset, jos olemassa olevaa liiketoimintatietoa hyédyn-
netadn hinnoittelupdatdsten tekemisessa. Talldinkin paatos tehdaan peilaamalla tietoa menneesta. (Bodea
& Ferguson 2012, 88) Liiketoimintatiedosta saatavan tiedon lisdksi lopullisiin hinnoittelupaatoksiin vaikuttaa
esimerkiksi myyntihenkildiden hiljainen tieto, jota ei saada esiin dataa analysoimalla tai automatiikkaan poh-

jautuvien ratkaisujen avulla (Thrane et al. 2019, 136-137).

Hinnoittelun vaikutukset b2b-liiketoiminnalle voivat usein siis olla merkittavia. Tutkimusongelmana on, etta
liilketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian mahdollisuudet b2b-liiketoiminnassa ja niiden ny-
kytila ja tulevaisuuden nakymat eivat ole kirkkaita, eika niita ole kattavasti tieteellisesti tutkittu ja selvitetty.
Tutkimusaukko on ilmeinen, silld aiempien tutkimusten (Simon & Fassnacht, 2019, 13; Maltby, 2010,1; Hin-
terhuber, 2004, 766; Elmaghraby et al., 2012, 608) mukaan liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoittelutek-
nologian hyodyt ovat merkittavia ja hinnoitteleminen haasteellista ilman niiden hyodyntamistd, mutta b2b-

hinnoittelun nykytilaa ja tulevaisuuden nakymia ei kuitenkaan ole tutkimuksin selvitetty.

Tassa Pro Gradussa tutkitaan liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian mahdollisuuksia b2b-
liilketoiminnassa kannattavan kasvun kehittamiseksi ja kuvataan b2b-hinnoittelun nykytilaa ja tulevaisuuden
nakymia. Tutkimuksessa selvitetdan, miten b2b-hinnoittelussa voidaan hyddyntaa liiketoimintatietoa, analy-
tiikkaa ja teknologiaa hinnoittelupaatosten tekemisessa, joka tehostaa yrityksen toimintaa, vapauttaa resurs-
seja ja johtaa optimaaliseen hinnoitteluun tukien kannattavaa kasvua. Lisdksi selvitetdan, mitad hyotya ja lisa-
arvoa, mutta myo6s haasteita ja kehityskohteita liiketoimintatiedon, analytiikan ja teknologian hyédyntami-
sessa hinnoittelussa ilmenee. Empiirisessa tutkimuksessa haetaan tuoreimpia nakékulmia b2b-hinnoittelun
teknologisten ratkaisujen nykytilaan ja tulevaisuuden painopisteisiin, silla akateemisten tutkimusten julkai-

seminen tapahtuu viiveelld ja teknologiset ratkaisut kehittyvat vauhdikkaasti, joten perehtyminen
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yksinomaan tieteellisiin julkaisuihin ei anna valttamatta kattavaa kokonaiskuvaa viimeisimmista ja uusim-

mista ratkaisuista ja niiden tuomista mahdollisuuksista.

Kuten myyminen ja hinnoittelu, myos strateginen ja taktinen ostaminen perustuvat usein liiketoimintatiedon
ja analytiikan hyédyntamiseen, joita organisaatioiden hankintaosastoilla systemaattisesti kehitetaan. Osta-
jilla on kaytossaan teknologiaan ja liiketoimintatietoon perustuvia ratkaisuja, joiden perusteella he tekevat
hankintapaatoksia. Liiketoiminnan kehittymisen kannalta on tarkeaa, etta yritykselld on kaytossaan kehitty-
neimmat ratkaisut hinnoittelupaatdsten tekemiseen, jotta voidaan vastata vastapuolen ostajien tekemiin eh-

dotuksiin mahdollisimman kattavan tiedon pohjalta.

Tata tutkimusta varten on haastateltu kahta kohdeyritysta, joiden hinnoittelun nykytilaa kuvataan ja joiden
hinnoittelun tukemiseksi pyritdan |0ytamaan teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen kautta ke-

hitysehdotuksia.

1.1. Tutkimuksen taustaa
Kannattava ja kasvava liiketoiminta on seka yhteiskunnan ja kansantalouden, elinkeinoelamén etta yksittai-
sen yrityksen kannalta yksi keskeisemmista ja tarkeimmista perusperiaatteista ja tavoitteista. Kannattavan ja
kasvavan liiketoiminnan avulla yritys tuottaa lisdarvoa, josta hyotyvat niin yrityksen tydntekijat, omistajat,
sidosryhmat kuin koko yhteiskunta. Yrityksen kannattavuuteen ja kasvuun vaikuttaa moni asia, mutta yksi

merkittavimmista tekijoista on hinnoittelu.

Hinnoittelussa pieneltdkin tuntuvat muutokset vaikuttavat huomattavasti katteeseen ja kannattavuuteen.
(Simon, 2015, 99-101). Hinnan nostaminen yhdelld prosenttiyksikolla vaikuttaa keskimaarin yrityksen liike-
voittoon kahdeksan prosenttia, jos myyntimaarissa ei tapahdu muutoksia. Sen sijaan viiden prosentin alen-
nuksen korvaamiseksi lilkevaihdon pitdisi nousta noin 19 prosenttia. (Maltby, 2010,1) Usein hinnoittelun tiu-
kentaminen ja kannattavuuden parantuminen vaikuttaa kuitenkin liikevaihdon maaran heikentymiseen, jol-
loin liiketoiminta ei kasva. Kasvun ja kannattavuuden yhteensovittaminen liiketoiminnassa on haastava yh-
talé mutta yksi keino vaikuttaa siihen on optimaalisen hinnan I6ytaminen voiton maksimoimiseksi ja kaupan
varmistamiseksi ja tita voidaan tukea liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian avulla (Bodea

& Ferguson 2012,3).

Vaikka hinnoittelustrategialla, hinnoittelukdytanteilld ja teknologisilla ratkaisuilla voidaan vaikuttaa liiketoi-
minnan kannattavuuden kehittymiseen helpommin kuin esimerkiksi kustannuksia leikkaamalla (Simon &
Fassnacht, 2019, 13), hinnoittelustrategian ja hinnoittelukdytdnteiden kehittdmiseen ja huomioimiseen pa-

nostetaan yrityksissa usein heikosti ja riittamattomasti. (Hinterhuber & Liozu, 2014, 415)

Parhaiten menestyvat yritykset erottuvat kolmella eri hinnoittelun osa-alueella edukseen verrattuna keski-

vertaisesti tai heikosti menestyviin. Huippuyritykset panostavat raataloityyn ja yksillliseen hinnoitteluun
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asiakas- ja tuotetasolla, rakentavat myyntihenkildiden palkkiomallin valitun hinnoittelustrategian pohjalta ja
investoivat myynti- ja hinnoitteluhenkiloston kouluttamiseen ja tyokaluihin. (Kermisch & Burns, 2018, 4) Hin-
noitteluhenkildston koulutuksen ja tydkalujen, kuten hinnoitteluohjelmistojen ja analytiikkatyokalujen kayt-
tdminen korotustuvat, kun haetaan hinnoittelun keinoin kannattavuuden ja liikevaihdon kasvua (Rodden,

2010, 1-4).

Olemassa olevan liiketoimintatiedon hyddyntaminen ja analytiikka ovat hinnoitteluohjelmistojen perusomi-
naisuuksia. Raataloidyissa hinnoitteluohjelmistossa padstaan yrityksen erityistarpeiden huomioimisella tar-
kempaan lopputulokseen. Hybridihinnoittelua, joissa hyddynnetdaan seka myyntihenkiloston hiljaista tietoa
etta tietojarjestelmien tuottamaan tietoa, on hyddyllista suosia eritoten b2b-hinnoittelussa, joissa ostopaa-
toksiin vaikuttavat usein muutkin tekijat kuin hinta. Liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian
hyodyntamista ja merkitysta onnistuneen hinnoittelun osalta ei voi korostaa liilkaa b2b-liiketoiminnassa. (Kar-

linsky-Schichor, 2018, 1-5; Bodea & Ferguson 2012, 85-87)

On tdarkeda ymmartaa, mika on b2b-liiketoiminnan hinnoittelun nykytila ja millaiset ovat tulevaisuuden na-
kymat, silld hinnoittelun merkitys liiketoiminnassa on laaja ja vaikutukset ulottuvat niin kannattavuuteen kuin
liikevaihdon kehittymiseen hinnoittelupaatosten ja pitkan aikavalin liiketoimintapaatosten kautta. Liiketoi-
minnan kehittdmisen kannalta on tarkeaa tiedostaa, miten liiketoimintatieto, analytiikka ja hinnoittelutek-
nologia tukevat vaativaa ja merkityksellistd b2b-hinnoittelua ja mitka ovat tulevaisuuden nakymat, jotta ym-
marrys liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian tuomista mahdollisuuksista kasvaa ja vie

yritysten liiketoimintaa eteenpain.

1.2. Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset
Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten b2b-hinnoittelussa voidaan hyddyntaa liiketoimintatietoa, ana-
lytiilkkaa ja hinnoitteluteknologiaa hinnoittelupaatosten tekemisessa tukien kannattavaa kasvua, mika on
b2b-hinnoittelun nykytila seka, millaisia ovat tulevaisuuden ndkymat. Lisdksi selvitetdan, mita hyotya ja lisa-
arvoa mutta myos haasteita ja kehityskohteita liiketoimintatiedon, analytiikan ja teknologian hyodyntami-
sessa ilmenee. Taméan nakokulman tueksi teoriaosuudessa kasitellddn hinnoittelustrategiota ja hinnoittelu-
kdytanteitd, jotka toimivat perustana hinnoittelun teknologisten ratkaisujen hydédyntamiselle ja taustoittavat
tutkimuksen lahtdkohtia. Tutkimusongelmana on, etta liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknolo-
gian mahdollisuudet b2b-liiketoiminnassa ja niiden nykytila ja tulevaisuuden nakymat eivat ole kirkkaita, eika
niitd ole tieteellisesti tutkittu ja selvitetty. Paatutkimuskysymykselld haetaan vastausta tutkimusongelmaan

ja paatutkimuskysymyksena esitetdan

o Miten b2b-liiketoiminnassa hyédynnetdan liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa
hinnoittelustrategian ja hinnoittelukaytanteiden tukena kannattavan kasvun saavuttamiseksi, millai-

nen on b2b-hinnoittelun nykytila ja mitka ovat tulevaisuuden nakymat?
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Ja tarkentavia, paatutkimuskysymysta tukevia alatutkimuskysymyksia ovat

o Millaista hyotya ja lisdarvoa b2b-hinnoittelua tukeva teknologia tuottaa erityisesti hinnan seka kan-
nattavuuden ja liikevaihdon kehittymisen nakdkulmasta?

o Millaisia haasteita on b2b-hinnoittelua tukevissa teknologisissa ratkaisuissa, jotka hidastavat niiden
yleistymista?

o Millaisia kehitysndakymia on ja mitka ovat tulevaisuuden tarkeimmat painopistealueet teknologian

nakokulmasta b2b-hinnoittelua tukevissa teknologisissa ratkaisuissa?

Tarkentavilla tutkimuskysymyksilld halutaan selvittda, mitd hyotyja ja lisdarvoa uusimmat teknologiset rat-
kaisut tuovat, miten ne kytkeytyvat hinnoittelustrategiaan ja hinnoittelukaytadnteisiin ja onko olemassa jotain
uutta, joka tuo etua, jota akateeminen tutkimus ei viela tunnista. Lisaksi selvitetdan, onko joitain teknologisia
esteita tai haasteita, joiden vuoksi teknologian hyédyntaminen hinnoittelussa ei yleisty, vaikka tutkimuksien
mukaan niiden avulla voidaan vaikuttaa kannattavuuteen ja liikevaihdon kehittymiseen. Tarkentavilla tutki-
muskysymyksilld halutaan selvittdaa, millaisia kehitysnakymia teknologiset ratkaisut tuovat b2b-hinnoitte-

luun, ja mihin osa-alueisiin kehitys tulevaisuudessa painottuu.

Tutkimuksessa katsotaan eteenpdin ja pyritdan empiirisen tutkimuksen avulla [6ytdmaan sellaisia nakdkulmia
b2b-hinnoitteluun kannattavan kasvun kannalta, joita akateeminen kirjallisuus ja tutkimukset eivat viela tun-
nista. Tama on tyypillista teknologisilla aloilla, joissa tekniikan kehittyminen on niin nopeaa, ettei akateemi-

nen tutkimus pysy teknologisen kehityksen vauhdissa.

Tutkimuksen keskidssa on b2b-liiketoiminnan hinnoittelu ja erityisesti tarjouskauppa eli myynnin henkildston
tekemat tarjoukset asiakkailleen. Nain ollen b2c-liiketoiminnot ja verkkokauppaliiketoiminnot on rajattu tut-
kimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksessa keskitytdaan Suomessa toimiviin tahoihin, jotka tuottavat joko valmiita

tai raataloityja teknologisia hinnoitteluratkaisuja.

1.3. Teoreettinen viitekehys ja metodologia
Teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta osasta. Ensin perehdytdan b2b-hinnoittelun perusperiaatteisiin eli,
hinnoittelustrategioihin ja -kdytanteisiin. Lisdksi kasitellddn liiketoimintatiedon, analytiikan ja teknologian
hyddyntamista hinnoittelussa. Teoriaosuuden lopussa tarkastellaan b2b-hinnoittelun nykytilaa ja vedetdan
yhteen keskeiset tekijat b2b-hinnoittelusta. Kirjallisuuskatsauksessa tutustutaan kronologisesti edeten aka-
teemiseen kirjallisuuteen, artikkeleihin ja julkaisuihin, jotka nivoutuvat analyyttiseksi viitekehykseksi empii-
risen osuuden tulosten ja analyysin ymparille. Teoreettinen viitekehys on kuvattuna kuviossa 1, jossa kuva-

taan myos tutkimuksen keskeisten kasitteiden keskindiset suhteet luvun 1.4. lopussa.



Empiirisessa osuudessa selvitetdan kvalitatiivisen tutkimusstrategian avulla vastauksia tutkimusongelmaan.
Vastaukset puretaan ja analysoidaan teoriaohjautuvan sisdllénanalyysin avulla luokittain ja luokista johdet-

tuja tutkimustuloksia peilataan teoreettiseen viitekehykseen.

1.4. Keskeiset kasitteet
Luvussa 1.4 esitelldan tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet hinta, hinnoittelu, voitto, kannattavuus, lii-

ketoimintatieto, analytiikka ja niiden keskindiset suhteet.

Hinta on se lukumaara rahayksikoita, joita ostajan on luovutettava myyijélle yhdesta yksikosta tuotetta (Si-

mon & Fassnacht, 2019, 6).

Hinnoittelu on hinnan asettamista ja hinnoittelupaatdksen tekemista. Hinnoittelu voi perustua kustannuksiin,

kilpailijoiden hintatasoon tai asiakas- eli markkina-arvoon (Simon, 2015).

Kannattavuus on Suomen osakeyhtidlain (OYL 5 pykala, Toiminnan tarkoitus) mukaan yrityksen lakisaateinen
tavoite ja ylipdataan yritystoiminnan olemassaolon tarkein perusedellytys, jonka tarkoituksena on tuottaa
voittoa. Kannattavuus mittaa, kuinka paljon yrityksen saavuttamista tuloista jaa jaljelle, kun tuloista vahen-

netddn menot, jotka on tehty tulojen hankkimiseksi (Suomala et al. 2018).

Liikevaihto kertoo rahassa, kuinka paljon yritys on saanut tuottoa myydessaan tuotetta tai palvelua (Simon

& Fassnacht, 2019, 12).

Voitolla on kolme tekijaa; hinta, maara ja kustannukset. Hinta on voiton kannalta vaikuttavin tekija. Voitto

maaritellddn kaavalla: voitto = (hinta x maara) — kustannukset (Simon & Fassnacht, 2019, 1).

Liiketoimintatieto on yritystoiminnassa syntyva valtava maara arvokasta tietoa esimerkiksi asiakkaista, asia-

kaskayttaytymisesta, transaktioista, liiketoimintaprosesseista, markkinoista ja palveluista (Liu &Shi, 2015).

Analytiikan avulla tuotetaan liiketoimintatiedosta arvoa, hyodyntamalld asiaankuuluvan aiheen kannalta
kaikki merkityksellinen tieto ennalta maaritettyjen ongelmien ratkaisemiseksi, uusien mahdollisuuksien kar-
toittamiseksi ja strategisen liiketoiminnan paatéksenteon tueksi, visualisoinnilla, tilastoimalla tai tiedon lou-

hinnan avulla (Hu & Wen, 2014, 672-673; Pauleen & Wang, 2017, 3).

Kuviossa 1 esitellddn malli, jossa kuvataan tutkimuksessa esiintyvien keskeisten kasitteiden keskindista suh-
detta toisiinsa ja joka kuvaa samalla tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Kasitteiden suhteita on alun perin
mallinnettu hinnoittelun analytiikkaprosessin osalta (Bodea & Ferguson 2012, 4) ja hinnoittelun osalta hinnan
hallinnan teorian mukaan. (Simon, 2015, 99) Kuvassa 1 on yhdistetty nama kaksi eri prosessia ja kdsitekaa-
viota mukaillen ne yhdeksi. Liiketoimintatieto on sekd perinteisen hinnoittelun etta analytiikan lahtokohta.

(Bodea & Ferguson 2012, 4; Niayto et al., 2016, 2) Raakadatalla on tarkea rooli perinteisessa hinnoittelun



analytiikassa, jonka pohjalta tehdaan segmentointia tai arvioidaan ja valitaan paras hinnoittelumalli (Bodea
& Ferguson 2012, 4). Molemmat tavat johtavat hinnan optimointiin, tdytdantdonpanoon ja valvontaan. Hinta
ja maara eli volyymi vaikuttavat saatavan liikevaihdon suuruuteen. Voitto on liikevaihdon ja kustannusten
erotus. Hinnanmuutos vaikuttaa maaraan eli volyymiin ja volyymin muutos vaikuttaa kustannuksiin. Voiton

maara vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. (Simon, 2015, 99)
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Kuvio 1: Tutkimuksen keskeisten kasitteiden keskindiset suhteet ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
Mukaillen Bodea & Ferguson, 2012 ja Simon, 2015.

1.5. Tutkimuksen rakenne
Luku 1.5 esittelee tutkimuksen rakennetta. Tutkimuksen aluksi asetetaan tutkimuksen tavoitteet ja muodos-
tetaan tutkimuskysymykset. Teoreettinen viitekehys luo perustan empiiriselle tutkimukselle. Tutkimuksen
tuloksia raportoidaan ja vedetaan yhteen peilaamalla analysoitua tutkimusaineistoa teoreettiseen viiteke-
hykseen. Johtopaatdksissa pyritdadn vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja pohditaan tutkimuksen merkitysta
ja tavoitteiden toteutumista. Kuvio kaksi kuvaa tutkimuksen rakennetta ja tutkimusosioiden suhdetta toi-

siinsa.
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Kuvio 2: Tutkimuksen rakenne.

Pro Gradun ensimmaisessa luvussa esitellaan tutkimuksen tavoitteet ja taustoitetaan tutkimuksen aihetta
aiempien tutkimusten valossa. Lisdksi esitelladn tutkimuskysymys ja rajaukset seka teoreettinen viitekehys ja
metodologia. Ensimmaisessa luvussa kdydaan lisaksi lapi tutkimuksen keskeiset kasitteet ja lopuksi esitelldan

tutkimuksen rakenne.



Toisessa luvussa tutustaan tutkimuksen kannalta keskeiseen hinnoittelun teoriaan, perusperiaatteisiin, hin-
noittelustrategioihin ja hinnoittelukdytanteisiin. Lisdksi paneudutaan tarkemmin hinnoitteluteknologiaan
seka liiketoimintatiedon ja analytiikan hyddyntamiseen hinnoittelussa ja vedetdaan yhteen b2b-hinnoittelun
nykytilan keskeiset asiakokonaisuudet. Luku kaksi kiteyttaa tutkimuksen kannalta keskeiset teoriat ja mallit
aiempien tutkimusten ja akateemisen kirjallisuuden ja julkaisujen pohjalta ja muodostaa tutkimuksen teo-

reettisen viitekehyksen.

Luvussa kolme esitelldaan tutkimuksen toteutus, tutkimusmenetelma ja aineiston kerdaaminen. Lisaksi luvussa
kolme kerrotaan tutkimusaineiston analysoinnista seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja validiteet-

tia. Lisaksi esitellaan tutkimuksen kaksi kohdeyritysta ja niiden hinnoittelun nykytilaa.

Neljannessa luvussa esitellaan tutkimuksen tuloksia. Luvussa viisi ja peilataan tuloksia teoriassa esitettyihin
nakemyksiin ja esitetddn pohdintaa tulosten ja teorian nakokulmista. Kuudennessa luvussa vastataan asetet-
tuihin tutkimuskysymyksiin ja seka pohditaan tulosten merkitysta. Lisaksi luvussa kuusi pohditaan, miten tut-

kimus vastasi sille asetettuja tavoitteita ja ehdotetaan aiheita jatkotutkimuksille. Kuviossa kolme esitellaan

Pro Gradun rakenne.
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Kuvio 3: Pro Gradun rakenne.

2. Hinnoittelu b2b-liiketoiminnassa

Useiden tutkimusten mukaan (Simon & Fassnacht, 2019, 2, 1-2; Hinterhuber; 2014, 413; Kermisch & Burns,
2018, 3) hinnoittelulla on kaikista yrityksen operatiivista toiminnoista yksi suurimmista merkityksista yrityk-
sen kannattavuuteen. Hinnan korottamisella on merkittdvin vaikutus kannattavuuteen verrattuna mihin ta-
hansa muuhun yrityksen operatiivista toiminnoista, kuten kuvio 4 osoittaa. Kun myyntihintaa korotetaan kes-
kimaarin 5 prosenttia, se vaikuttaa voittoon ennen korkoja ja veroja (EBIT) 22 prosenttia. 5 prosentin lisdys
liikevaihdossa vaikuttaa voittoon ennen korkoja ja veroja 12 prosenttia ja myytyjen tuotteiden kustannusten

pienentdminen viidelld prosentilla vaikuttaa tulokseen ennen veroja 12 prosenttia. (Hinterhuber, 2004, 766)




Kaanteisesti hintojen laskeminen vaikuttaa eniten voiton maaran vahenemiseen ja kannattavuuden laskuun

(Simon & Fassnacht, 2019, 2).
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Kuvio 4: Hinnan ja muiden toimintojen vaikutus/EBIT. Hinterhuber, 2004.

Pelkdstdaan voiton ja kannattavuuden kannalta on optimaalisempaa hyvaksya alhaisempi volyymi kuin alhai-
sempi hinta (Simon & Fassnacht, 2019, 2). Toinen ndakdkulma, joka on noussut esiin tutkimuksissa, (Kermisch
& Burns, 2018 1-3; Baker et al., 2014,1) on liiketoiminnan kasvu tai liikkevaihdon volyymin yllapitdaminen, kan-
nattavuuden kehittymisen ohella. Pelkdstdaan hinnoittelua kiristamalla voidaan menettaa liiketoiminnassa lii-
kevaihdon volyymia tai markkinaosuutta, vaikka kannattavuus paranee. Hinnoittelun optimoinnilla, jossa
huomioidaan erityisesti kate seka hinnan korottaminen, etta joissain tapauksissa hinnan alentaminen, hae-
taan tasapainoa liikevaihdon volyymin ja kannattavuuden kannalta. (Davidson&Simonetto,2005,2-27; Ker-
misch& Burns, 2018 1-3) Hinnoittelupaatosten tekemisen tueksi on rakennettu malleja ja teknologisia tydka-
luja, joiden avulla optimoidaan katteen ja liikevaihdon volyymin optimaalinen kehittyminen ja pyritdan mak-

simoimaan voitto (Elmaghraby et al., 2012, 608).

Bb2-hinnoittelun ja koko b2b- liiketoiminnan erityispiirre on, etta tarjouksilla on tyypillisesti suuret rahalliset
ja maaralliset arvot ja tarjoukset sisaltavat kokonaisuuksia, jotka joko voitetaan tai havitaan. Aina alhaisim-
man tarjouksen tehnyt ei voita, vaan on myds muita tekijoita kuin hinta, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaa-

tokseen. B2b-myyjalld on usein suuret asiakassalkut hoidettavanaan ja hinnoittelua tehdaan usein nopealla



syklilla ilman riittavia taustatietoja, joilla on vaikutusta hinnoittelupaatoksia tehdessa. (Bodea & Ferguson

2012, 85-87)

On arvioitu, ettd noin 30 prosenttia tehdyistd hinnoittelupaatoksista epaonnistuu eli kauppa menetetaan.
Jokaisen tuotteen osalta pitdisi aina |0ytda optimaalinen hinta, jolla asiakas ostaa tuotteen mutta, josta yritys

saa seka liikevaihdon volyymia ettad kannattavaa kauppaa. (Baker et al.,2014, 1)

Hinnoittelu voi olla yrityksen térkein kilpailuetu (Hintehuber & Liozu, 2014,413-414; Kermisch& Burns, 2018,
1-2). Huolellisesti laadittu hinnoittelustrategia, ja hinnoittelukdytanteet kuten hinnoittelutaktiikka, -tyokalut
ja -organisaatio luovat edellytykset kasvattaa seka liikevoittoa ettd asiakastyytyvaisyytta seka arvoa yrityk-
selle ja sen asiakkaille. Silti vahemmalla kuin viidelld prosentilla yrityksistd USA:ssa, Euroopassa ja Aasiassa
on kaytossaan kaikki etua tuovat hinnoittelukdyténteet; hinnoittelustrategia, -taktiikka, -tyékalut ja -organi-
saatio, joiden avulla voidaan saavuttaa merkittdava etumatka kilpailijoihin ndhden. (Hintehuber & Liozu, 2014,
415) Vaikka hinnoitteluohjelmiston hyddyntamisen vaikutukset voiton ja kannattavuuden myonteiseen kehi-
tykseen on osoitettu tutkimuksissa, vain 26% yrityksista kayttaa hinnoitteluohjelmistoja (Kermisch& Burns,
2018, 4). Myyntihenkiloston palkkioinnilla hinnoittelustrategian linjausten mukaan sekd myynti- ja hinnoit-
teluhenkiloston kouluttamisella voidaan saavuttaa etua ja syvennetdan muiden hinnoittelukdytanteiden vai-

kutusta yrityksen menestyksen varmistamiseksi (Kermisch& Burns, 2018, 3).

Verrattuna moneen muuhun yrityksen operatiiviseen toimintoon, hinnoittelulla voidaan vaikuttaa nopeam-
min seka liikevaihdon volyymiin ettd voittoon ja kannattavuuteen kuin esimerkiksi kustannusten alentami-
sella tai markkinointitoimenpiteilld. Hintojen optimoiminen ei sido pddomia kuten monet muut toiminnot.
Siitd huolimatta, ettd hinnoittelun vaikutukset voittoon ovat merkittdvia ja nopeita, ylimman johdon kiinnos-
tus hinnoitteluun on usein huomattavasti vahdisempaa kuin esimerkiksi kustannusten alentamiseen. (Simon

& Fassnacht, 2019, 2,13)

Hinnoittelun prosessi on jarjestelma saantdjen ja menetelmien maarittamiseksi ja implementoitavaksi (Si-

mon & Fassnacht, 2019, 15). Hinnoittelun prosessissa on nelja osa-aluetta, jotka on esitetty kuviossa 5.

Strategia

Kuvio 5: Hinnoittelun prosessi, Simon & Fassnacht, 2019.
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Luvussa 2.1. kasitellaan hinnoittelun prosessin ensimmaista ja viimeista vaihetta eli strategiaa ja implemen-
tointia. Luvussa 2.2. kasitellddn tarkemmin analytiikkaa ja paatoksentekoa ja tarkastellaan naitd nakokul-
malla, miten teknologisten ratkaisujen avulla voidaan parantaa hinnoitteluun liittyvaa analytiikkaa ja paatok-
sentekoa. Luku 2.3. kasittelee b2b- hinnoittelun nykytilaa ja kokoaa yhteen taméanhetkiset keskeiset teemat

ja kaytanteet.

2.1. B2b-hinnoittelun teorioita, hinnoittelustrategioita, -kdytanteita ja kehitysvaiheita
Luku 2.1 kasittelee b2b-hinnoittelun teorioita, hinnoittelustrategioita, -kaytanteita ja kehitysvaiheita. Oikein
valitut hinnoittelustrategiat edistdvat yrityksen arvon kehittymista ja kasvua. Vaara strategia voi pahimmil-
laan tuhota nopeasti yrityksen arvon jopa pysyvasti. Yrityksen tavoitteet ohjaavat hinnoittelustrategiaa ja
ovat visioita, jotka kuitenkin johtavat ja ohjaavat operatiivista toimintaa kaytannon tekemisen tasolla hin-

noittelussa. (Simon & Fassnacht, 2019, 29)

2.1.1. B2b-hinnoittelustrategioita
Luvussa 2.1.1 esitellddn b2b-hinnoittelun hinnoittelustrategioiden kehitysvaiheita. Hinnoittelu on osa mark-
kinointia ja hinnoittelun liittyvid menettelyitd ovat esimerkiksi kaytettava hintataso, kdytettdvat hinnat ja
hinnoittelupolitiikka. Markkinoinnin, joka kattaa paljon muitakin liiketoiminnan operatiivisia osa-alueita kuin

hinnoittelun, tehtdvana on tuottaa voittoa ja tehda osaltaan liiketoiminnasta kannattavaa. (Borden, 1964, 9)

Tellisin (1986, 146-148) nakemyksen mukaan on olemassa kolme erilaista hinnoittelustrategiaa. Erilaistava
hinnoittelustrategia mahdollistaa tuotteen erilaisen hinnoittelun eri asiakassegmenteille. Kilpailullisessa hin-
noittelustrategiassa haetaan aggressiivisesti asemaa markkinassa. Tuoteperhehinnoittelustrategiassa saman
tuoteperheen sisdlla on useita tuotteita, joiden paallekkdisten ominaisuuksien mukaisesti tuotteet hinnoitel-

laan eri tavalla asiakkaiden kysynnan mukaan ja voiton maksimoimiseksi. (Tellis, 1986, 146-148)

Noble & Gruca (1999, 438) esittelevat tutkimuksessaan kymmenen b2b-hinnoittelustrategiaa, jotka soveltu-
vat tunnistettuun neljaan erilaiseen hinnoittelutilanteeseen; uusi tuote, kilpailukyky, uusi tuoteperhe ja kus-
tannusperusteinen. Hinnoittelustrategioita ovat uuden tuotteen tilanteessa hinnankiskonta-, markkinoille-
paasy- ja kehityskaaristrategia. Kilpailukyky-tilanteessa strategioita ovat hintajohtaja-, seuraaja- ja hintojen
polkemisstrategia. Tuoteperhe-tilanteessa strategioita ovat tdydentavat tuotteet- ja hintojen niputtamisstra-
tegia sekd asiakastarpeeseen pohjautuva strategia. Kustannusperusteisessa tilanteessa on katteeseen poh-
jautuva strategia. Hinnoittelustrategiat ja niiden perusperiaatteet ovat kuvattuna taulukossa 1. Seka Tellisin
(1986, 146) ettd Noble & Grucan (1999, 437) mukaan erilaisissa tilanteissa on hyodynnettava ja yhdistettava

erilaisia strategioita saavuttaakseen liiketoiminnalliset tavoitteet.
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Taulukko 1: Hinnoittelustrategiat, niiden perusperiaate ja hinnoittelutilanne. Noble & Gruca, 1999.

Hinnoittelutilanne Hintastrategia Kuvaus
Uusi tuote Hinnan kiskonta Alussa hinta korkea, mutta sitd alennetaan systemaattisesti, asiakas
gdottaa hinnan laskevan.
MMarkkinan lapdisy Hinta asetetaan matalaksi, jotta tuote omaksutzan markkinassa.
Kehityskaari Hinta asetetaan matalaksi, jotta saadaan volyymiz, kustannukset
pienenevat, kun saadaan kokemusta lisda.
Kilpailukyky Hintajohtaja Tehdadn hinnan muutos ja cdotetaan muiden seuraavan.

Seurzaja

Hinta asetetaan markkinan keskihinnan tai hintajohtajan hinnan
miukaan.

Hintojen polkeminen

Hinta asetetaan tai tahdatdan markkinan alimpaan hintaan.

Uusi tuoteperhe

Taydentivat tuotteet

Ydintuottesn hinta asetetaan matalaksi, mutta lisdtarvikkeiden,
varaosien ja palveluiden hinta on korkea.

Hintojen niputtaminen

Asetetaan useamman saman tuotteen hinta edullisemmaksi kuin
yksittdin ostettuna.

Asiakasarvo

Asetetaan sellaisen tuotteen, jossa vEhemman ominaisuuksia, hinta
alemmaksi kuin muiden.

Kustannusperusteinen

Katteeseen perustuva

Asetetaan hinta siten etta saadaan kustannusten padlle haluttu

katetaso.

Hinnoittelustrategian taytyy tuottaa systemaattinen kuvaus elementeisté, joita on otettava huomioon, jotta
voidaan tehda kannattavaa liiketoimintaa (Cressman, 2012, 246). Na&itd elementteja ovat hinnoittelun ta-
voite, kuten esimerkiksi voiton maksimointi, tavoitehintataso sekd muut sisdiset ja ulkoiset tekijat kuten
markkinaymparisto (Noble &Gruca, 1999, 437). Cressmanin (2012, 246) mukaan hinnoittelustrategiaan in-
tegroituu laajemmin elementteja, joita klassisesti pidetaan markkinointitoimintoina, kuten esimerkiksi asia-

kassegmentointi, jakelukanavat, viestinta ja hinnan asetanta.

Cressman (2012) keskittyy tutkimuksessaan yksinomaan asiakasarvoperustaiseen hinnoittelustrategiaan, sen
implementointiin ja taktiikkaan. Hinterhuberin & Liozun (2012, 70-71) tutkimuksen mukaan b2b-hinnoitte-
lussa maasta tai toimialasta riippumatta toistuvat kolme eri tapaa; kustannusperustainen hinnoittelu, kilpai-

luperustainen hinnoittelu ja asiakasarvoon perustuva hinnoittelu.

Kustannusperusteinen hinnoittelu on helppo toteuttaa koska hinnoittelu perustuu vain tuotantokustannuk-
siin ja vakioituun katteeseen. Hinnoittelu ei huomioi kysyntda eika kilpailutilannetta. Kustannusperustaisia
hinnoittelustrategioita ovat omakustannushinnoittelu, jossa tuotantokustannusten paille asetetaan kate
(cost-plus pricing), tavoitetuottohinnoittelu, jossa asetettu kate maaraytyy investoidulle pddomalle maaritel-
lyn prosentin mukaisesti (target return pricing), vakioituun kertoimeen perustuva hinnoittelu (markup pri-
cing) sekd omilleen paasemisen hinnoittelu, jolloin tuotteen hinta lasketaan vastaamaan tuotteen kuluja

(break-even hinnoittelu). (Hinterhuber & Liozu 2012, 70)

Kilpailuperustaisessa hinnoittelussa huomioidaan markkinoiden asettamaa keskihintaa seka paakilpailijoiden
omille vastaaville tuotteilleen asettamia hintoja ja tdman perusteella hinnoitellaan tuote. Kilpailuperustai-

sessa hinnoittelussa ei huomioida kysyntda ja vaarana on hintasota, jolla on seka yrityksen imagoon
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vaikuttavia negatiivisia vaikutuksia etta taloudellisia ongelmia. Pahimmillaan hintasota voi halvaannuttaa yri-

tyksen toiminnan ja johtaa konkurssiin. (Hinterhuber & Liozu 2012,71)

Asiakasarvoon perustuva hinnoittelu hyodyntada olemassa olevaa tietoa siitd, minka hinnan asiakkaat ovat
valmiita tuotteesta maksamaan huolimatta siitd, millainen on kilpailutilanne. Hinta on elastinen ja perustuu
ymmarrykseen siitd, millaista arvoa tuote tuottaa asiakkaalle ja paljonko asiakas on tuotteesta halukas mak-
samaan. Asiakasarvoon perustuva hinnoittelu on ty6ldin ja vaativin toteutukseltaan, silla tarvittavan tiedon
hankkiminen ja sen tulkinta olemassa olevasta tiedosta ei ole yksinkertaista tai helppoa. (Hinterhuber & Liozu

2012, 71-72)

Asiakasarvoon perustuvassa hinnoittelussa markkinahintatasoon voidaan vaikuttaa kolmella eri tavalla; ym-
marryttamalld ja auttamalla asiakkaita tunnistamaan tuotteen tuottama arvo, havainnoimalla ja ymmarta-
malla kilpailun dynamiikkaa, seka hallinnoimalla organisaation resursseja kaikkein tuottavimpiin aktiviteet-
teihin. Tama hinnoittelustrategia tuottaa arvoa seka asiakkaalle etta yritykselle, josta Cressman kayttaa ter-
mia arvon vaihdanta. Arvon vaihdannassa asiakas saa omalle liiketoiminnalleen lisda rahallista hyotya joko
kasvaneina tulovirtoina tai vahentyneina kustannuksina. Myyjan liiketoimiminnalle arvo on voiton maksi-
mointi asiakasarvoon perustuvan hinnoittelun kolmen eri nakdkulman kautta. Naiden lisaksi on viela huomi-
oitava hinnoittelutaktiikka ja sen implementointi; hinnoitteluprosessit, hinnoittelun ohjaus, hinnoitteluorga-
nisaatio ja hinnoittelun tietojarjestelméat. Cressmanin strategia ja taktiikka on esitetty kuviossa 6. (Cressman,

2012, 248-249)

ASIAKKAAT
Pakotetaan asiakkaat hyvaksymaan ja
maksamaan arvosta.

Kannattava
hinnoittelustrategia
KILPAILIJAT
Vuorovaikutetaan toimialalla,
jatkuvan kannattavuuden
parantamiseksi.

RESURSSIT
Hybdynnetdan resurssit
kannattavimmissa ja
tuottavimmissa toiminnoissa.

e

HINNOITTELUTAKTIIKAT: Implementointi

TN

HINNOITTELUPROSESSI HINNOITTELUOHIAUS HINNOITTELUORGANISAATIO HINNOITTELUN TIETOJARJESTELMAT

Kuvio 6: Hinnoittelustrategian ja taktiikan elementit Cressmanin, 2012 mukaan.
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Carricanon tutkimuksessa (2014, 160-161) esitellaan viitekehys, jossa on huomioitu hinnoitteluun vaikuttavat
ulkoiset ja sisdiset tekijat ja hinnoitteluun vaikuttavat paatokset, jotka johtavat tiettyyn hintatasoon. Malli on
kuvattu kuviossa 7. Ulkoiset tekijat ovat markkina ja sen koko, kasvu, hintaherkkyys ja hintojen vaihtelevuus
seka kilpailutilanne, jossa maaraavaa on yrityksen kyvykkyys parjata kilpailussa, kilpailevat tuotteet ja yrityk-
sen omien tuotteiden differointi. Sisdiset tekijat eli yrityksen puitteet, kuten sen kokemus ja volyymi vaikut-
tavat valittavaan hinnoittelustrategiaan. Hinnoittelustrategiaan valintaan vaikuttaa lisdksi yrityksen tuottei-
den sijoittuminen markkinaan; esimerkiksi massatuote tai uusi tuote, joista saadaan asiakkailta erilainen
hinta. Hinnoittelustrategian valinnalla tdhdataan voiton maksimointiin. Hinnoittelu on hintojen asettamista
ja alennusten asettamista ja tarjooma kasittaa erilaisten tarjoomavaihtoehtojen lapikaynnin, jotta voidaan
tehda seka asiakaan etta yrityksen nakdékulmasta edullinen tarjous. Hintataso syntyy olosuhteiden ja hinnoit-

telupdatosten seurauksena. (Carricano, 2014, 160-161)

MAARAAVA TEKIJA
Markkinan B PAATOS
puitteet - Hinnoittelu- o
strategia
Kilpailulliset i SUORITUSKYKY
puitteet
X Hinnoittelun L Hintataso
rakenne i
Yrityksen L
puitteet
. Tarjooman ]
Tuotteen L rakenne
puitteet

Kuvio 7: Hinnoittelun viitekehys Carricanon, 2014, mukaan.

Hinnoittelustrategiat jaotellaan edelleen viimeisimpien tutkimusten mukaan (Hinterhuber, 2016, 75; Ingen-
bleek & van der Lans, 2013, 31-32; Simon & Fassnacht, 2019, 88-93) kolmeen kategoriaan; kustannusperus-
taisiin, kilpailuperustaisiin ja asiakasarvoon perustuviin hinnoittelustrategioihin. Useimmissa tutkimuksissa
(Hinterhuber, 2017, 172; Cressman, 2012, 248-249; Simon & Fassnacht, 2019, 40) painottuu erityisesti asia-
kasarvoon perustuva hinnoittelustrategia, jota pidetdan kannattavuuden nakékulmasta optimaalisimpana

strategiana.

Cressmanin tutkimuksessa (2012, 248) painottuvat asiakasarvoon perustuvan strategian lisdksi taktiset na-

kokulmat, kuten  hinnoitteluprosessi,  hinnoitteluorganisaatio,  hinnoittelun tietojarjestelmat,

14



liilketoimintatiedon hyddyntaminen seka innovatiiviset hinnoitteluratkaisut (Hinterhuber& Liozu 2014, 415-
421, 2014; Hinterhuber 2016, 73). Taktisten nakokulmien vieminen kdytannon tasolle on hinnoittelustrate-
gian implementointia (Cressman 2012,263). Suurimmalla osalla yrityksista on viela tanakin paivana kaytos-
saan vain yksi hinnoittelun taktiikka; hinnanalennukset (Hinterhuber 2016, 415). Yrityksessa, jossa hinnoitte-
luun ei panosteta riittdvasti ja asianmukaisesti, pitaisi johdon ainakin arvioida kriittisesti, onko kaytettavissa
riittavasti tietoa, taitoa ja osaamista ottaa kayttoon hinnoitteluun liittyvia menettelytapoja ja kaytanteita.
Hinnoittelukdaytanteiden kehittamiseksi on mahdollista hankkia esimerkiksi koulutusta tai jos omaa osaa-

mista ja ymmarrysta ei ole, hankkia konsultti kehittdmaan hinnoittelua. (Ingenbleek& van der Lans, 2013, 45)

Luvussa 2.1.1 on kasitelty hinnoittelustrategioiden kehityskaari ja siihen vaikuttavia tekijoita. Taulukossa 2

kootaan yhteen hinnoittelustrategioiden kehitysvaiheita, joita tdssa luvussa on kasitelty.

Taulukko 2: Hinnoittelustrategioiden kehitysvaiheita.

Nakokulma Kirjoittaja

Hinnoittelu on osa markkinointia, jonka tehtdvana on tuottaa voittoa ja Borden, 1964

tehda lilketoiminnasta kannattavaa.

Erilaistava hinnoittelustrategia, kilpailullinen hinnoittelustrategia, tuote- Tellis, 1986

perhehinnoittelustrategia

10 hinnoittelustrategiaa, neljaan eri hinnoittelutilanteeseen. Noble & Gruca, 1999

Hinnoittelun elementit Noble & Gruca, 1999
Cressman, 2012

Asiakasarvoperustainen hinnoittelustrategia Cressman, 2012

Hinnoittelun viitekehys Carricano, 2014

Kustannusperustainen, kilpailuperustainen ja asiakasarvoon perustuva Hinterhuber & Liuzu, 2012

hinnoittelu Ingenbleek & van der Lans, 2013

Simon & Fassnacht, 2019

2.1.2. B2b-hinnoittelun kaytanteita
Luvussa 2.1.2 kasitelladan b2b-hinnoittelun kaytanteita. Hinnoittelu on hintapisteiden ja alennusten asetta-
mista olemassa olevan tiedon ja se analysoinnin pohjalta. Yritysten hinnoitteluprosessit ovat usein heikosti
kuvattuja ja tilannekohtaisia. Hinnoittelupaatosten perustelut ovat puutteellisesti tai jopa heikosti dokumen-
toituja ja johtavat laajoihin hintavaihteluihin. Hinnoitteluprosessi ja hintojen maarittaminen voi kuitenkin olla
yksi osa yrityksen organisatorista kyvykkyytta ja siten merkittava kilpailuetu. Organisaation resurssiperustai-
sen strategian mukaan kilpailuetu syntyy, kun yritykselld on jotain, joka on vaikeasti siirrettavissa kopioita-
vissa tai ostettavissa (Grant, 1998, 118). Hinnoitteluprosessia on kehitettava vastaamaan seka sisdista etta
ulkoista tarvetta eli asiakkaiden vaatimuksia (Cressman, 2012, 263). Pelkalld hinnoitteluohjelmiston hankki-
misella ei paranneta hinnoittelukyvykkyytta ja -taitoja, koska kaikki yritykset voivat hankkia hinnoitteluohjel-
mistoja, vaan tarkeda on kehittda hinnoitteluprosessia, joka koostuu hinnoittelustrategian luomisesta, hinto-
jen arvioinnista, paatoksenteosta ja asettamisesta, hinnoittelustrategian toteuttamisesta ja ehdotettujen

hintojen seka liiketoimintatiedon analysoimisesta. (Cressman, 2012, 263; Simon & Fassnacht, 2019, 15)
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Cressman (2012, 264) korostaa, ettd arvon tuottaminen pitda olla maaradvana sydtteena hinnoittelupaatos-

ten tekemisessd, joka johtaa tarpeeseen ymmartaa laajasti optimaalisen hinnoittelun prosesseja.

Useissa tutkimuksissa (Hinterhuber, 2014, 415; Cressman, 2012, 264; Kermisch& Burns, 2018, 4) olemassa
olevaa hinnoitteluorganisaatiota tai muulla tavalla organisoitua hinnoittelua pidetaan kriittisena tekijana yri-
tyksen menestyksen ja kannattavuuden kehittymisen kannalta. Alle viidella prosentilla yrityksista on dedi-
koitu hinnoittelutiimi, joka on vastuussa analysoinnista seka hinnoittelun ohjauksesta ja kehittamisesta. Kes-
kitetyn ja johdetun hinnoitteluorganisaation avulla voidaan ohjata hinnoittelua tehtyjen analyysien, tyokalu-
jen ja valvonnan kautta (Hinterhuber 2014, 413). Kun on tarve tehda jatkuvasti vaativia hinnoittelupdatoksia,
analysoida niitd, muodostaa tilannekuva hinnoittelutasosta ja vaaditaan monipuolista osaamista, on perus-
teltua perustaa hinnoitteluorganisaatio tai -tiimi, jossa on tarvittavaa ja riittdvda osaamista ja teknista kyvyk-

kyytta (Simon & Fassnacht, 2019, 336).

Vaikka tietojarjestelmat ovat kehittyneet, on yrityksissa usein vaikeuksia saada oikeanlaista liiketoimintatie-
toa hinnoittelun suorituskyvyn arvioimiseksi. Useimmiten yrityksen johdossa kiinnostutaan hinnoittelusta
vain jonkin kriisin, kuten merkittdvan markkinaosuuden laskun johdosta, mutta usein negatiiviset hinnoitte-
luvaikutukset ovat kestdneet liian pitkdaan. Hinnoittelun suorituskyvyn sdaanndllinen seuraaminen ja siihen
liittyvat indikaattorit ja mittaristot auttavat jo varhaisessa vaiheessa muuttamaan hinnoittelua suuntaan,

joilla haittavaikutuksilta voidaan vélttya. (Cressman, 2012, 268)

Ylimman johdon kiinnostus hinnoittelua kohtaan parantaa yrityksen hinnoittelukyvykkyytta. Se ei tarkoita
johdon osallistumista jokaiseen hinnoittelupaatokseen, vaan edellytysten ja oikeanlaisten puitteiden luo-
mista hyvien hinnoittelupaatosten tekemiseen sekd ymmarrysta siitd, miten tarkeaa on voiton ja kannatta-
vuuden ndkoékulmasta varmistaa hinnoitteluosaaminen. (Simon & Fassnacht, 2019, 24) Ylipaataan se, etta
toimitusjohtaja nostaa hinnoittelun yrityksen keskeiseksi prioriteetiksi, nostaa asian keskioon. Toimitusjoh-
tajan tuki hinnoittelustrategian ja hinnoittelukdytanteiden implementoinnissa, henkilokunnan hinnoittelu-
osaamisen kasvattamisessa ja tyokalujen ja hinnanohjauksen seka hinnoitteluorganisaation rakentamisessa
edesauttavat hinnoittelukyvykkyyden kehittymisessa kannattavamman liiketoiminnan saavuttamiseksi.

(Hinterhuber &Liozu, 2012, 31)

Myynnin palkkiointijarjestelmien ja kannustimien tulee olla samassa linjassa hinnoittelun strategisten tavoit-
teiden kanssa. Kannustimien tulee olla reiluja, tasapuolisia ja oikeudenmukaisia. Pelkdstaan katteeseen pe-
rustuva kannustinjarjestelma ei ole optimaalinen ratkaisu ja se voi johtaa ristiriitoihin yrityksen ja tydntekijan
valilla. (Simon & Fassnacht, 2019, 355-356; Kermisch& Burns, 2018, 3) Erityisen tarkeda on palkkioinnin 13-
pinakyvyys, jolloin myyntihenkildiden on helppo ndhda, kuinka paljon he ansaitsevat kaupasta ja palkita heita

enemman silloin, kun sovitut hinta- ja katetavoitteet ylittyvat (Davidson & Simonetto, 2005, 3).
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Hintaohjaus (price controlling) on tarkea osa hinnoittelua. Hintaohjauksen avulla seurataan, miten asetetut
hintatavoitteet on saavutettu. Poikkeamat ja erot otetaan tarkasteluun ja niiden syita analysoidaan huolelli-
sesti. Samalla harkitaan vastatoimenpiteita ja arvioidaan, onko tavoitteet asetettu realistisesti. Seka hinnoit-
telua ettd hintaohjausta varten tarvitaan kehittyneita ja edistyksellisia tietojarjestelmia. (Simon & Fassnacht,
2019, 374) Pienetkin parannukset hintojen toteutumisen seurannassa esimerkiksi tyckalujen ja tietojarjes-
telmien osalta sekd myyntihenkil6ston osaamisen, hinnoittelukyvykkyyden ja itseluottamuksen kasvattami-

nen johtavat yleensa parempiin tuloksiin (Hinterhuber &Liozu, 2012, 73).

Hinnan toteutumisen seuranta on olennainen osa hinnoittelukdytanteita ja vahva kyvykkyys hinnan toteutu-
misen seurannassa auttaa varmistamaan yrityksen kannattavuuden kehittymista (Hinterhuber &Liozu, 2012,
73). Ydinkysymyksena on, milla hinnalla kauppoja on tehty. Asiaa voidaan tarkastella alueellisesti, tuotekoh-
taisesti, asiakkaittain tai myyntikanavan nakokulmasta. Tall6in tarkastellaan saavutettuja hintoja ja verrataan
niitd tavoite- ja viitehintaan, keskihintaan ja kilpailijoiden hintoihin, jos ne on saatu tietoon. Mitd enemman
parametrejd on verrattavana, sitd monimutkaisempi on analyysi, joka vaatii tietojarjestelmalta paljon. Mutta
hintojen toteutumisen seuranta on tarkeaa, jotta havaitaan poikkeamat ja voidaan varmistaa yrityksen kan-

nattavuus. (Simon & Fassnacht, 2019, 378)

Yleisin syy siihen, ettad hinnoittelun avulla ei saavuteta sen mahdollistamaa voittopotentiaalia, on heikko hin-
noittelukdaytanteiden implementointi. Lisaksi hinnanasetanta voi epdonnistua epaselvien tavoitteiden, roo-
lien ja vastuiden vuoksi seka tehottomien myynnin kannustimien ja tietojarjestelmien tai huolimattoman hin-

nanohjauksen vuoksi (Simon & Fassnacht, 2019, 13).

Muita syita voittopotentiaalin hukkaamiseen ovat hinnoittelun pohjautuminen kustannushintoihin, vaikka
asiakasarvoon pohjautuvalla hinnoittelulla saavutetaan parempi kate ja kannattavuus ja lisdksi asiakkaiden
segmentointi heidan tarpeidensa perusteella ohjaa yrityksen myyntia kannattavampaan suuntaan, eli kaikille
asiakkaille ei kannata tarjota kaikkea. Menestyksekas b2b-hinnoittelu pohjautuu ymmarrykseen, etta pienil-
lakin hinnanmuutoksilla on isot vaikutukset kannattavuuteen. Jokaisella myynnin transaktiolla vaikutetaan
kannattavuuteen, joten pienetkin yksityiskohdat ja muutokset hinnoittelussa vaikuttavat isossa kuvassa mer-
kittavasti. Tuotteiden erilaistaminen voi olla haasteellista, mutta parantaa mahdollisuuksia saada tuotteesta

parempaa katetta. (Hinterhuber, 2016, 73)

B2b-hinnoittelua varten tarvitaan tietojarjestelmia ja liiketoimintatietoa hinnoittelupaatosten tueksi. Mo-
nissa yrityksissa tietojarjestelmista on saatavilla tietoa kustannuksista liiketoimintayksikkojen tasolla mutta
tietoja pitda pystya hydodyntamaan asiakaskohtaisesti, tuotekohtaisesti ja aluekohtaisesti. Lisdksi tarvitaan
validia ja systemaattisesti kerattya tietoa kilpailijoista. Kilpailijatietoa taytyy kerata seuraamalla kilpailijoiden

tuote- ja hintamuutoksia. Nama tiedot ovat merkittavan tarkeitd onnistuneen arvopohjaisen
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hinnoittelustrategian lapiviemiseksi. (Cressman 2012,268) Informaatioteknologian nopea kehitys tuo jatku-

vasti uusia mahdollisuuksia hinnoitteluun, tiedon kerdamiseen ja hyédyntamiseen. (Hinterhuber 2016, 72)

Taulukkoon 3 on keratty kootusti keskeisimpia hinnoittelukaytanteita, joita tutkimuksessa kasitellaan ja joilla

on merkitysta hinnoittelun nakékulmasta.

Taulukko 3: Hinnoittelukaytanteita.

Nakokulma Kirjoittaja
Hinnoitteluprosessi ja sen kehittaminen Cressman, 2012

Simon & Fassnacht, 2019
Hinnoitteluorganisaatio Hinterhuber, 2014

Cressman 2012,
Kermish & Burns 2018

Hinnoittelun suorituskyvyn valvonta Cressman, 2012
Hinterhuber, 2014

Ylimman johdon kiinnostus hinnoitteluun Hinterhuber & Liozu, 2012
Simon & Fassnacht, 2019

Myynnin palkkiointijarjestelma tukee hinnoittelun tavoitteita Davidson&Simonetto, 2006

Kermish & Burns 2018
Simon & Fassnacht, 2019
Hintaohjaus ja -seuranta Hinterhuber & Liozu, 2012
Simon & Fassnacht, 2019

2.2. Liiketoimintatieto, analytiikka ja teknologia b2b-hinnoittelussa, kaytanteita ja kehitys-
vaiheita
Luvussa 2.2. perehdytaan liiketoimintatiedon, analytiikan ja tietojarjestelmien seka teknologian hyodyntami-
seen hinnoittelussa, hinnoittelupdatosten tekemisessa ja kannattavuuden kehittamisessa eli keskitytdaan hin-
noitteluprosessin analysointi-, ja paatoksentekovaiheisiin teknologisesta nakdkulmasta seka kuvataan hin-

noitteluteknologian keskeisia kehitysvaiheita.

Hinnoittelustrategioiden ja hinnoittelukaytanteiden lisdksi teknologialla voidaan parantaa yrityksen hinnoit-
telukyvykkyytta. Yritysten tietojarjestelmat mahdollistavat entistd laajemmin liiketoimintatiedon hyédynta-
misen hinnoittelupaatoksenteossa. Liiketoimintatiedon hyddyntaminen ja analytiikka tuottavat tietoa hin-
noittelupaatosten tueksi ja hinnoitteluohjelmistot auttavat tekemaan hinnoitteluvaihtoehtoja ja hinnoittelu-
padtoksid. Hinnoitteluohjelmistojen kehitys on alkanut revenue management- jarjestelmien hyddyntami-
sestd lentomatkustamisessa ja hotelliliiketoiminnassa. Ohjelmistot ovat kehittyneet vuosikymmenten aikana
ja nykyisin niita kdaytetdaan monien muiden tuotteiden ja palveluiden myymisessa. Big data ja automaatio
edistavat jo nyt ja tulevat jatkossa kehittamaan yritysten hinnoittelukyvykkyytta (Simon & Fassnacht, 2019,
18). Valmiiden hinnoitteluohjelmistojen lisaksi hyddynnetdan usein erilaisia raataloityja hinnoitteluratkai-
suja, joissa hyodynnetdan automatiikkaa hinnoitteluvaihtoehtojen ja hinnoittelupaatosten tekemiseen (Kar-
linsky-Shichor & Netzer, 2018, 1). On arvioitu, ettd vuonna 2018 maailmanlaajuisesti 40 prosenttia yrityksista
kaytti kehittynytta analytiikkaa ja omaa toimintaansa varten kehitettyja algoritmeja liiketoimintansa kehitta-

miseen (Krzyzstof & Radek, 2018, 180). Silti tutkimuksen (Simon-Kucher & Partners, 2014) mukaan

18



merkittdva enemmist6, 71% vastaajista, pitdd muita hinnoitteluprosessin osa-alueita hinnoittelun kannalta
tarkedmpina tekijoina kuin hinnoittelun optimointia ja hinnoittelupaatosten tekemista. Jakauma nakyy kuvi-

ossa 8.

Optimoinnin merkitys suhteessa hinnanhallinnan
prosessiin

m Hinnoittelun prosessindkokulma hallitsee

Hinnoittelun optimointindkdkulma hallitsee

Kuvio 8: Hinnoittelupaatdsten ja optimoinnin suhde muihin hinnoitteluprosessinakdkulmiin. Simon & Fass-
nacht, 2019.

Hinnoittelun paatdksenteon tukena hyédynnetdan liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja teknologisia ratkaisuja
seka automaatioon pohjautuvia malleja. Paatoksenteon tukena kaytettavat teoreettiset tai tilastolliset mallit
hyodyntavat sita tietoa, mita mallille on opetettu kliinisen johdonmukaisesti. Todellisissa hinnoittelutapauk-
sissa tilanne voi kuitenkin olla kompleksisempi ja asiantuntijalla on kdytettavissadn enemman ja monipuoli-
sempaa tietoa kuin, mitd malli hyédyntaa. (Meehl, 1954, 83-128) Bowmanin tutkimuksessa (1963, 310) to-
dettiin liiketoiminnallisesta ja johtamisen ndakékulmasta, ettd paatoksia voidaan optimoida yhdistamalla mal-
lin tuottama tieto ja asiantuntijan ndkemys. Tatad vahvistaa Goldbergin tutkimus (1970, 422-423), jossa tut-
kittiin asiaa psykologien tekemien arvioiden sekd mallien luomien ennusteiden pohjalta. Edella kuvattua la-

hestymistapaa kutsutaan nimelld judgmental bootstrapping. (Karlinsky & Netzer, 2018, 8)

Johdon paatoksenteon tueksi on kehitetty malleja ja paatoksentekoa helpottavia tydkaluja eli paatoksente-
kojarjestelmia (DSS, decision support system). Taman avulla liiketoimintatiedon pohjalta voidaan helpottaa
paatoksen tekemistd. Paatoksentekojarjestelman tehokkaan hyddyntamisen esteena on silti usein tietojar-
jestelmaan koodatun tiedon puutteellisuus ja heikko laatu, tietojarjestelman monimutkaisuus ja kayttajien
kyvyttémyys tai haluttomuus hyédyntada paatoksentekojarjestelmaa. (Little, 1970, 466) Orenin et al. (1984,

73-74, 98) tekemassa tutkimuksessa hinnoittelupaatoksenteon tueksi toteutettiin tietokoneavusteinen malli
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tuotelinjakohtaiseen hinnoitteluun, jonka tarkoituksena oli helpottaa hinnoittelussa paatéksentekoa alen-
nusten suhteen ja parantaa yrityksen voittoja ja kannattavuutta. Tatd [ahestymistapaa on sittemmin hyédyn-

netty ja sovellettu laajemmin tilanteissa, joissa perusidea on samankaltainen.

Lentomatkailussa on 1970-luvulta lahtien hyédynnetty revenue management-toimintamallia. Tietoko-
neavusteisten mallien avulla ennustetaan ylibuukkaamista, hinnoittelua, alennuksien antamista ja peruutus-
ten maaria, jotta pystytddan maksimoimaan voitto, minimoimaan taloudelliset menetykset ja rationalisoi-
maan tarjontaa (McGlll & van Ryzin, 1999, 233-234, 244.) Kachani & Perakis (2006, 515) tutkivat liikenteessa
kadytettyja malleja, metodeja ja tyOkaluja tarkoituksenaan soveltaa moni-tuotehinnoittelua ja samalla tutki-

mustulokset osoittivat dynaamisen hinnoittelun hyédynnettavyyden toimitusketjun ja varastonhallinnassa.

B2b-hinnoittelussa hyddynnetdan optimointimalleja ja hinnoittelutydkaluja, joiden avulla olemassa olevasta
liilketoimintatiedosta saadaan tietoa hinnoittelupdatosten tueksi. Tutkimuksen mukaan hinnoittelupdatosten
monimutkaisuus ja nopea sykli vaikuttavat osin siihen, ettd harvoilla yrityksilld on hinnoittelutytkaluja tai
edes dokumentoitua hinnoittelupolitiikkaa. (Davidson & Simonetto, 2006, 25) Teknologiset ratkaisut hinnoit-
telupdatosten apuna yleistyivat jo 2000-luvun alussa ja hinnoittelutydohjelmistojen maara kasvoi rajahdys-
maisesti mutta yksikaan toimijoista ei tarjonnut kokonaisratkaisua, vaan kullakin oli omat vahvuutensa ja osa-
alueensa, kuten hinta-analytiikka, hintaoptimointi, hintojen maarittely ja tuotepotentiaalin ehdottaminen.
Lisaksi hinnoitteluohjelmistot olivat toimialasuuntautuneita, jolloin ne on tarkoitettu tietyn toimialan tarpei-
siin, eivatka siten valttamatta palvele muun toimialan hinnoittelussa yhtd optimaalisesti. (Davidson & Simo-

netto, 2006, 28)

Kachani & Shmatov tutkivat (2011) hinnoitteluhaasteita tilanteessa, jossa myydaan useita tuotteita, joiden
hinnoittelu vaikuttaa isompaan kokonaistarjoukseen. Tutkimuksessa esitellaan malli, jossa algoritmit hyodyn-
tavat liiketoimintatietoa myyntihistorian ja hinnoitteluhistorian osalta ja ehdottavat optimaalista hinnoitte-
lua voiton maksimoinnin kannalta. (Kachani & Shmatov, 2011, 668-669) Tutkimuksessa on esitelty tydonkul-
kumalli (kuvio 9), jossa otetaan kantaa optimaalisen hinnoittelupaatoksen tekemiseen seka teknisesta etta
operatiivisesta nakokulmasta. Tutkimuksessa todetaan, etta hintojen optimointi on vain osa hinnoittelun ko-
konaisuutta ja parhaiten menestyvissa liiketoiminnoissa taytyy hydédyntdaa monipuolisia hinnoittelukdytan-
teita; edistyksellisisa tietojarjestelmia, hinnoittelutydkaluja, ja optimointiratkaisuja yhdistettyna laajaan ja

monipuoliseen liiketoimintatietoon ja sen analysoimiseen reaaliaikaisesti. (Kachani & Shmatov, 2011, 676)
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Kuvio 9: Tyénkulkumalli. Kachani& Shmatov, 2011.

Dynaamisen hinnoittelun kehittyminen nivoutuu e-commercen eli verkkokauppakehityksen kanssa yhteen
silloin, kun puhutaan hintojen dynaamisesta muuttamisesta algoritmien suosittelemien ja ehdottamien muu-
tosten mukaan ja muutokset toteutetaan tietojarjestelmien kautta yhtaaikaisesti ja nopeasti kaikkialle (Bo-
dea & Ferguson 2012, 61-65). Edelleen, vaikka teknologia ja tietotekniikka ovat kehittyneet, tietokoneiden
kyky simuloida ihmisen vuorovaikutusta on heikko. Automatiikalla ja tietojarjestelmilld voidaan hoitaa rutii-
ninomaiset tehtdvat mutta, jos paatdsten tekemiseen tarvitaan pehmeita taitoja, ihmisen sosiaaliset ja kog-

nitiiviset kyvyt ovat ylivertaiset verrattuna tietokoneisiin. (Deming, 2015, 28-29)

Hinnoittelu ei ole vain yhden paatéksen tekemista vaan kokonainen interaktiivinen ja kollektiivinen prosessi,
jossa keskeiset tekijat ovat tiedon hyddyntaminen, useampi paatos, hinnoittelupdaatoksen koordinointi ja
kontrollointi. Konteksti on melko dynaaminen ja toisiinsa linkitetyt kdytannot vievadt prosessia eteenpain.
Hinnoitteluohjelmiston antamaa tietoa arvioidaan ja analysoidaan kollektiivisesti ja valilla hinnoittelujarjes-
telman tiedot ohitetaan. Tama kuvastaa hinnoitteluohjelmiston tuottaman tiedon epavarmuutta ja toisaalta
intuition, rationaalisuuden ja inhimillisen vuorovaikutuksen merkitysta hinnoittelupdatosten tekemisessa.

(Thrane et al. 2019, 136-137)

Qun et al. tutkimuksessa (2020) hyédynnettiin erddn hinnoitteluohjelmiston historiatietoa kymmenien tu-
hansien transaktioiden osalta. Tutkimuksessa selvitettiin, miten myyjan epavarmuutta hinnoittelupaatoksen
optimoinnin suhteen voidaan helpottaa tuottamalla ennusteita pohjautuen liiketoiminnan historiatietoon.
Tutkimuksen mukaan hintojen optimointi on haastavampaa kuin niiden ennustaminen. Jopa hyvin pienet
erot ennustavien mallien valilld voivat johtaa suuriin eroihin suositelluissa hinnoissa. (Qu et al., 2020, 1287-

1306)
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Taulukko 4 kokoaa yhteen luvussa kasiteltyja kehitysvaiheita, jotka liittyvat liiketoimintatiedon hyddyntami-

seen hinnoittelussa.

Taulukko 4: Liiketoimintatiedon hyddyntaminen hinnoittelussa, kehitysvaiheita.

Nakokulma Kirjoittaja

Paatoksenteon tukena kaytettavat teoreettiset tai tilastolliset mallit vs. reaalimaailman tilanne Meehl, 1954

Paatoksia voidaan optimoida yhdistamalla mallin tuottama tieto ja asiantuntijan ndkemys = jud- Bowman, 1963

gmental bootstrapping Goldberg, 1970

DSS (Decision Support System) liiketoimintatiedon hyodyntamisessa. Little, 1970
Tietokoneavusteinen malli tuotelinjakohtaiseen hinnoitteluun. Oren et al., 1984

Revenue management, dynaaminen hinnoittelu McGlIl & van Ryzin, 1999
Monituotehinnoittelu, dynaaminen hinnoittelu toimitusketjun ja varastonhallinnassa. Kachani &Perakis, 2006
Hinnoitteluohjelmistot, hintaoptimointi, hintojen maarittely ja tuotepotentiaalin ehdottaminen Davidson & Simonetto, 2006
Malli, jossa algoritmit hyddyntavat liiketoimintatietoa myyntihistorian ja hinnoitteluhistorian Kachani & Shmatov, 2011

osalta ja ehdottavat optimaalista hinnoittelua voiton maksimoinnin kannalta

Dynaaminen hinnoittelu; hintojen péivittaminen analyysialgoritmien suosittelemien ja ehdotta- Bodea & Ferguson, 2012
mien muutosten mukaan. Muutokset toteutetaan tietojarjestelmien kautta yhtaaikaisesti ja nope-

asti kaikkialle

Vaikka teknologia ja tietotekniikka ovat kehittyneet, tietokoneiden kyky simuloida ihmisen vuoro- Deming, 2015

vaikutusta on heikko.

Hinnoittelu ei ole vain yhden paatoksen tekemistd, vaan kokonainen interaktiivinen ja kollektiivi- Tharne et al., 2018
nen prosessi, jossa keskeiset tekijat ovat tiedon hyodyntadminen, useampi pdatos, hinnoittelupaa-
toksen koordinointi ja kontrollointi

Hintojen optimointi on haastavampaa kuin niiden ennustaminen. Jopa hyvin pienet erot ennusta- | Qu et al., 2020
vien mallien vililld voi johtaa suuriin eroihin suositelluissa hinnoissa.

2.2.1. Liiketoimintatiedon ja analytiikan hyddyntaminen b2b-hinnoittelussa
Luku 2.2.1 kasittelee liiketoimintatiedon ja analytiikan hyodyntamista b2b-hinnoittelussa ja niiden nykytilaa.
Liiketoimintatiedon hyddyntaminen on yksi hinnoittelupaatosten tekemisen kulmakivi ja nykyaan tietojarjes-
telmien avulla nopeaa, joskaan ei niin helppoa ja yksinkertaista, kuin sen usein kuvitellaan olevan. Kannatta-
vuuden kehittymiseksi jokainen hinnoittelupdatos ja siihen liittyva voiton maksimoinnin tavoitteleminen on
tarkeda kokonaisuuden kannalta. Tall6in korostuu paatéksenteon tukena oleva tieto ja edistyneet analytiik-
karatkaisut. On tarkeaa, etta liiketoimintatieto on oikea-aikaista ja tarkoituksenmukaista. Lisdarvoa voidaan
tuottaa yhdistamalla liiketoimintatieto edistykselliseen liiketoimintaraportointiin, joka mahdollistaa suurien

tietojoukkojen louhinnan.

Dedikoidut liiketoiminta- ja raportointiratkaisut pystyvat yhdistamaan erilaisia tietoldhteita. Niiden avulla in-
tegroidaan tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisestd, markkinoiden rakenteesta ja trendeista seka voidaan
saada laajempi tilannekuva tuotteen kilpailukyvysta ja myyntimaarista eri myyntihinnoilla. Pilvipohjaisissa BI-
eli Business Intelligence ratkaisuissa hyddynnetdan laajasti liiketoimintatietoa raportoinnin ja analytiikan
avulla seka tuotetaan kayttdjille tehokkaasti, joustavasti ja skaalautuvasti tietoa laajoista tietomassoista.

(Krzysztof & Nemec, 2018, 180)
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Hinnoittelupdatosten tekemisen keskeiset maarittavat tekijat ovat hinnoittelun ylapaassa kilpailijoiden hin-
nat ja asiakkaiden arvo eli halukkuus maksaa tuotteesta seka hinnoittelun alapaassa tuotteen kokonaiskus-
tannukset yritykselle. YIa- ja alarajat eivat ole tarkkoja arvoja vaan pikemmin hintavyohykkeitd, joiden sisélle

ylin ja alin hinta voivat asettua. (Simon & Fassnacht, 2019)

Tuotteen kustannushintojen hankkiminen kehittyneista tietojarjestelmista on yksinkertaista ja helposti hyo-
dynnettavaa tietoa. Kustannustietojen avulla voidaan maarittaa alarajan hinta sekd vaikutukset voittoon
maaran funktiona. Alaraja vastaa alinta hintaa, jolla tuotetta tarjotaan myytavaksi tai jolla yritys hyvaksyisi

tilauksen. (Simon & Fassnacht, 2019, 87; Qu et al. 2020, 1287)

Asiakkaiden halukkuuden maksukykya on huomattavasti monimutkaisempaa mitata. Todellisessa elamassa
ostopaatosten tekeminen on monimutkainen prosessi, johon vaikuttaa monet erilaiset tekijat. Tama koros-
tuu b2b-liiketoiminnasssa. Ostohalukkuutta voidaan mitata seka tietojarjestelmistd saadun historiatiedon
avulla, analysoimalla tuotteista saatuja hintoja ja hintoja, joilla kauppa on havitty. (Simon & Fassnacht, 2019,
88) Yhta hankalaa tai epdvarmaa on myyjan nakokulmasta asettaa hintaa tai yrittda ennustaa ja optimoida

hinta siten, ettd kauppa voitetaan ja samalla maksimoidaan kate ja kannattavuus. (Qu et al. 2020, 1287-1288)

Liiketoimintatiedon analysoinnin avulla voidaan mitata asiakaskannattavuutta hinnoittelupaatosten tueksi.
Historiatieto asiakkaan ostokdyttaytymisessa esimerkiksi tuotteiden ja vuosiostovolyymien mukaan antaa
etua hinnoittelupaatésten tekemiseen. Tuotelinjojen kannattavuus ja esimerkiksi asiakkaan kannattavuus eri
markkina-alueilla voivat olla tekijoita, jotka vaikuttavat ja tulee ottaa huomioon hinnoittelupaatoksissa. (Da-

vidson & Simonetto, 2005, 28)

Analytiikka edellyttaa historiatiedon hyddyntamista tuotteiden hintatiedon ja asiakastiedon osalta seka asi-
akkaiden segmentointia seka voiton ja tappion todennakoisyyksien laskentaa. Historiatiedon ja mallien avulla
voidaan laskea optimaalinen hinta. Yritykselle raataloidylla hinnoitteluratkaisulla paastaan vield tarkempaan
lopputulokseen mutta edelleenkdan mikdan malli ei toimi sellaisenaan, vaan esimerkiksi kilpailijan hinnoitte-
lua on pystyttdva jatkuvasti analysoimaan. Lisaksi aina on silti tiedostettava, ettd kaikki analyysi perustuu
historiatietoon ja etta kukin toimija voi milloin tahansa muuttaa hinnoittelustrategiaansa. (Bodea & Ferguson

2012, 88)

Alennusviidakkoanalyysi kuvaa ja avaa annettujen alennusten maaraa asiakaskohtaisesti ja osoittaa tavoite-
hinnan ja todellisuuden valisen eron. Kuviossa 10 on esimerkki alennusviidakkoanalyysista. Esimerkkitapauk-
sessa paasaantoisesti lahes kaikki annetut alennukset ylittavat tavoitetason ja asiakkaan ostovolyymin ja an-
netun alennuksen vililld ei ole minkaanlaista korrelaatiota. Analyysin avulla voidaan toteuttaa hintaohjausta
ja parantaa yrityksen kannattavuutta maarittelemalld tiukemmin, millaisia alennuksia ostovolyymin perus-

teella voidaan antaa. (Simon & Fassnacht, 2019, 379-380)
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Kuvio 10: Alennusviidakkoanalyysi. Simon & Fassnacht, 2019.

Havittyjen kauppojen analyysi paljastaa syyn tai syyt miksi kauppa on menetetty. Analyysin pohjalta l0ytyy
usein muitakin tekijoita kuin hinta mutta silti useimmiten hinta on ratkaisevassa roolissa. Talloin tavoitellaan
kovempaa katetta kuin mita markkinasta on otettavissa. Tilanne vaatii lisdarviointia siita, hyvaksytaanko ti-
lanne ja tavoitellaan edelleen korkeampia hintoja sillakin uhalla, ettd kauppoja menetetdan vai tehdaanko

hinnoittelussa harkittu muutos ja tyydytdan pienempaan katteeseen. (Simon & Fassnacht, 2019, 383)

Kilpailijoiden hintojen analysointia ja tulevan hinnoittelun ennakoimista tarvitaan analyyttisten hinnoittelu-
paatosten tueksi. Kilpailijoiden hintatietoa on usein haasteellista kerdta systemaattisesti, mutta kilpailijoiden
hinnoittelusta ja hinnoista on mahdollista oppia esimerkiksi asiakkaiden kautta saadun tiedon avulla. (El-

maghraby et al. 2012, 610)

Taman lisaksi on tarkeda analysoida kilpailijoiden nykyisia ja tulevia tilanteita yleisemmin, miten he ovat toi-
mineet tai miten he mahdollisesti tulevat jatkossa toimimaan seka, millaista taktiikkaa he aikovat kayttaa.
Yrityksen tulisi ennakoida toimet ja kilpailijoiden reaktiot ja ottaa ndakékohdat huomioon omassa hinnoitte-
lussaan. Kilpailijoiden seuranta voi vieda huomattavasti resursseja mutta on sen arvoista, jos hinnoittelupaa-

tokset pohjautuvat oikeellisempaan tietoon tdman myota. (Simon & Fassnacht, 2019,90-92)

Luvussa 2.2.1 on kasitelty kdytanteitd, joita hyodynnetaan liiketoiminnan ja analytiikan osalta hinnoittelussa.

Taulukko 5 kokoaa kasitellyt asiat tiivistetysti yhteen.
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Taulukko 5:Liiketoimintatiedon ja analytiikan hyodyntaminen hinnoittelussa, kdytanteita ja nakdkulmia.

N&kokulma Kirjoittaja
Liiketoimintatiedon oikea-aikaisuus ja tarkoituksenmukaisuus. Krzysztof & Nemec, 2018
Liiketoimintaraportointi ja tiedon louhinta Krzysztof & Nemec, 2018

Asiakkaiden halukkuuden maksukykya on vaikea mitata. Ostopdatosten tekeminen Qu et al. 2020
on monimutkainen prosessi.

Asiakaskannattavuuden mittaaminen Davidson & Simonetto, 2005
Voiton ja tappion todenndkoisyyksien laskenta Bodea & Ferguson 2012
Historiatiedon ja mallien avulla optimaalisen hinnan laskeminen Bodea & Ferguson 2012
Havittyjen kauppojen analyysi Elmaghraby et al. 2012

2.2.2.B2b-hinnoittelussa kadytettdvia ohjelmistoja ja rdataloityja hinnoitteluratkaisuja
B2b-hinnoittelun liittyvdan kompleksisuuden vuoksi hinnoitteluun on kehitetty jo 1980-luvulta Iahtien ohjel-
mistoja, jotka tukevat operatiivisessa hinnoittelussa. Seuraavassa esitellddan hinnoitteluohjelmistojen perus-
teperiaatteita, jonka jalkeen tutustutaan yhteen raataloityyn hinnoitteluratkaisuun ja yhteen vakiohinnoitte-

luohjelmistoon.

Hinnoittelupaatoksia tuottavat hinnoitteluohjelmistot pystyvat ratkaisemaan monimutkaisiakin hinnoittelu-
tapauksia mutta edellyttavat mallin soveltumista ja kalibrointia kyseiseen hinnoittelutapaukseen. Edellytyk-
sena on, ettd standardoidun ratkaisun metodologia on ymmarretty oikein, jotta minimoidaan virheiden riski.
Tarkeda on integroida useita tietolahteitad ja analysointimenetelmida mahdollisimman luotettavien tietojen

saamiseksi. (Simon & Fassnacht, 2019, 183; Qu et al. 2020, 1287-1288)

Hinnoitteluohjelmistot huomioivat asiakkaan ostomieltymykset, tarpeet, ostohistorian, markkinatiedon ja
mahdollistavat myyntimaarien ennustamisen eri hinnoilla. Kehittyneimmat ohjelmistot huomioivat myoés
kustannukset, jolloin voidaan estimoida voittoja ja kannattavuutta. Ohjelmisto vaatii kalibrointia esimerkiksi
markkinaosuusennusteen osalta, jotta taustalla toimivat algoritmit osaavat heijastella tietoa mahdollisim-
man todenmukaisesti. Lopullisia saatoja tehdadan manuaalisesti, jotta varmistetaan tarkin mahdollinen tieto
ennusteen pohjaksi. Ohjelmisto luo skenaarion, jonka avulla luodaan ennusteita, jotka perustuvat historia-

tietoon. (Bodea & Ferguson 2012, 88; Simon & Fassnacht, 2019, 183-184)

Markkinoilla on valmiita hinnoitteluohjelmistoja, mutta rdataloityja hinnoittelusovelluksia rakennetaan usein
yritysten yksil6llisten tarpeiden mukaan. Valmiit ohjelmistot jakautuvat kahteen kategoriaan; hintojen hal-
linta- ja optimointityokaluihin (POM, price, optimization, management) ja sovelluksiin, joilla voidaan hallin-
noida konfigurointi, hinnoittelu ja tarjoaminen (CPQ, configuration, pricing, quotation). POM-ohjelmistot tar-
joavat toiminnallisuuksia hintojen analysointiin, hintojen asettamiseen, alennuksiin, seka tarjouksen muiden
ehtojen maarittdmiseen. POM-ohjelmistoja kdytetdan usein yrityksissa, joissa tehdaan lukumaaraisesti run-
saasti hinnoittelupaatoksia ja joilla on paljon asiakkaita tai suuri tuotevalikoima. CPQ-ohjelmistoja kaytetaan
myynnissd automatisoimaan monimutkaisten tarjousten hinnoitteluprosesseja, jotka kasittavat esimerkiksi

suuren madran erilaisia hinnoitteluriveja. (Simon & Fassnacht, 2019, 341) Monet ohjelmistoratkaisut
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soveltuvat vain joko b2b- tai b2c hinnoitteluun, mutta markkinoilla on muutamia ratkaisuja, jotka palvelevat

sekd b2b ettd b2c-hinnottelua (Lawrie, 2019, 6).

CPQ-ratkaisussa uusimmat integraatiot liittyvat CRM-jarjestelmiin (Simon & Fassnacht, 2019, 341). Useimmat
hinnoitteluohjelmistot hyddyntdvat automatiikkaa osana ratkaisujaan. Automatiikan hyédyntaminen hin-
noittelussa on kustannustehokasta ihmisen tekemaan tyohoén verrattuna, mutta siihen liittyy riskeja, joita
kasiteltiin luvussa 2.2.2. (Simon & Fassnacht, 2019, 343). Automatiikka, joka tdssa tarkoittaa joukkoa algorit-
meja, oppii historiatiedosta, hyddyntaa sitd analysoinnissa ja tuottaa informaatiota paatoksenteon tueksi.
Hinnoittelun apuna automatiikasta on hyotya, sen avulla voidaan esimerkiksi laskea hintajoustavuutta, en-
nakoida asiakkaan tekemia valintoja, ehdottaa annettavia alennuksia ja arvioida kaupan voittotodennakai-

syyksia eri hinnoilla. (Simon & Fassnacht, 2019, 342)

Hinnoitteluohjelmistoissa ei ole kaytdssa yhtenaista standardia, joita kdytetdan esimerkiksi CRM tai ERP-jar-
jestelmissa. Hinnoitteluohjelmistojen markkina on siten pirstaloitunut. Valmiissa hinnoitteluohjelmistoissa
olevat algoritmien ennustemallien laatu vaihtelee, joten yritykselle yksikollisesti raataloidylla hinnoittelumal-
lilla saadaan parempi ennustettavuus, mutta se vaatii enemman panostuksia rahallisesti seka erityista asian-

tuntemusta ja vaivannakoa. (Simon & Fassnacht, 2019, 343)

Useiden tutkimusten mukaan (Krzysztof &Nemec, 2018, 184; Kermish & Burns, 2018, 5; Qu et al. 2020, 1287-
1288) tarve edistyksellisille hinnoitteluratkaisuille, joissa on ennustavia ja optimoivia analysointimahdolli-
suuksia, on tulevaisuudessakin merkittava. Automatiikkapohjaiset ratkaisut ja simulaation hyddyntdminen
hinnoittelussa auttavat I6ytdamaan optimaalisia hinnoitteluvaihtoehtoja ja mahdollistavat esimerkiksi big da-
tan hyoédyntamisen tiedon louhinnan avulla. Viela toistaiseksi ne eivat yksinddn pysty tuottamaan riittdvan
luotettavaa tietoa parhaan mahdollisen kauppaan johtavan kannattavan hinnoitteluratkaisun rakenta-

miseksi.

Automatiikan avulla voidaan kuitenkin ratkaista haasteita, jotka liittyvat esimerkiksi kohdemuuttujan ennus-
tamiseen, kuvioiden tunnistamiseen, tietoyksikdiden luokitteluun ja suhteiden l6ytamiseen. Jos kaikkia rele-
vantteja tietoja ei ole saatavilla tai algoritmit eivat jostain syysta niitd havaitse, automatiikkapohjainen tieto-
jarjestelma voi antaa vaaran tuloksen tai ei tarjoa merkityksellista tulosta lainkaan. Tai jos tilannekuva on
muuttunut, saatu tieto ei sovellu enda hyddynnettavaksi. (Qu et al., 2020, 1287-1306; Simon & Fassnacht,

2019, 342)

Markkinoilla on useita automatiikkaan pohjautuvia kayttovalmiita hinnoitteluohjelmistopaketteja. Vaikka oh-
jelmistot ovat kehittyneit3, silti viela data scientist, datatieteilija, eli ihminen, pystyy tekemaan suuresta maa-
rasta lilketoimintatietoa parhaan yhteenvedon. Tiedon yhdistaminen ja puhdistaminen seka ulkoisen tiedon

havaitseminen on alan asiantuntijalle helpompaa kuin tietokoneelle. Tietojen ja muuttujien yhdistaminen ja
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tulkinta ovat avainasemassa, kun tietokonetta opetetaan. (Simon & Fassnacht, 2019, 343; Kachani & Shma-
tov, 2011, 669-670; Thrane et al. 2019, 136-137) Kuitenkin pienet erot ominaisuuksien tulkitsemisessa tai
tiedon syottamisessa voivat vaikuttaa merkittavasti mallien ennusteisiin (Simon & Fassnacht, 2019, 343; Qu

et al,2020, 135).

Tiedon saatavuuden nakokulmasta automatiikassa voi olla haasteita. Algoritmit vaativat oppiakseen suuret
maarat tietoa ja tiedon taytyy olla transaktiotasoista. Lisdaksi saatetaan tarvita tietoa, joka ei ole johdettavissa
suoraan yrityksen tietojarjestelmista. Algoritmit hyodyntavat historiatietoa. Opetettu malli voi toistaa aiem-
min tehtyja virheita ja toisaalta esimerkiksi strategisesta nakdkulmasta relevantteja tietoa saattaa jaada ko-
konaan huomioimatta, jos ne eivat ole algoritmien kaytettavissa. Kdaytannossa mallia pitda opettaa aina lisaa,
jotta se antaa mahdollisimman relevantin lopputuloksen. (Simon & Fassnacht, 2019, 343; Kachani & Shma-

tov, 2011, 669-670)

Pitkan aikavalin vaikutukset automatiikan avulla tuotettuun hinnoittelun pitda tunnistaa ja huomioida. Asi-
akkaat voivat hammastellda muuttunutta hinnoittelutapaa ja myyjat saattavat vierastaa tietokoneen suosit-
tamia alennuksia. Pitkdn aikavalin vaikutuksia on hyva seurata ja etenkin testata tietojarjestelmaa huolelli-
sesti ennen kdyttoonottoa. Tarvitaan selked seurantajarjestelma, joka perustuu esimerkiksi muutamaan kes-
keiseen KPl:iin sekd hintasuojaukset, jotta estetdan sellaisten hinnoittelupaatosten tekeminen, joilla saattaa

olla pitkaaikaisia haitallisia vaikutuksia. (Simon & Fassnacht, 2019, 342)

Bakerin et al. (2014, 3-4) raportin mukaan laadukas analytiikka ja automatiikka tuovat lisdarvoa hinnoitte-
luun, jolloin aina ei tarvitse aloittaa analysointia alusta. Ainakaan ei pitdisi jaada tunnistamatta relevantteja
asioita liiketoimintatiedosta, kun automatiikka tekee raa’an tyon ja silld on ylivertainen kyky tuhansien
transaktioiden kasittelyssa verrattuna ihmisen nopeuteen, tehokkuuteen ja tarkkuuteen. Automatiikkaa on
hyoddynnetty jo viime vuosisadalla johdonmukaisesti ennustettavissa ja rutiininomaisissa tehtdvissa alkuun
tuotantolinjoilla mutta myohemmin myos tietojenkasittelyssa. Kehittyneen teknologian my6ta viime vuosina
automatiikkaa on lahdetty hyddyntamaan vaativissa paatoksentekoa ja arviointikykya ja laskennallisia mene-

telmia vaativissa ei-rutiininomaisissa tehtavissa. (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018, 1)

Karlinsky-Shichorin & Netzerin (2018, 2-5) tutkimuksessa selvitettiin, miten automaation avulla voidaan
luoda kilpailuetua ja parantaa kannattavuutta b2b-hinnoittelussa. B2b-liiketoiminnassa hinnoittelupdatokset
perustuvat usein yhdistelmaan asiantuntemusta ja myyntitaitoja, mutta hinnoittelupaatokset ovat silti usein
toistuvia ja ennustettavissa olevia. Tutkimuksessa rakennettiin automaatiopohjainen hinnoittelumalli, joka
jaljittelee jokaisen b2b-myyjan hinnoittelutapaa ja soveltaa sita jarjestelmallisesti uusissa hinnoittelupaatok-
sissd. Myyijille jatettiin silti mahdollisuus oman asiantuntemuksensa hyédyntamiseen lopullisessa hinnoitte-

lussa seka mahdollisuus simuloida erilaisia hinnoitteluskenaarioita automatiikan avulla. Talloin kyseessa on
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hybridimalli, jossa yhdistetdan automatiikkaa ja ihmisen asiantuntemusta parhaaseen lopputulokseen paa-

semiseksi. Malli on esitetty kuviossa 11. (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018, 2-5)

Hyvaksy

Hintaehdotus myyjélle
sihkdpostiin

Kasittely

Uuden tarjouksen ja
hinnan sydttdminen
CRM jarjestelmdan

Lahetd tarjous
asiakkaalle

Sahkdposti ilman
hintaehdotusta

Laske
hintasuositus

Kuvio 11: Hinnoittelun hybridimalli, tydnkulku. Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018.

Karlinsky-Shichor & Netzerin (2018) tutkimuksessa todettiin, ettd puhtaasti automaation perusteella tehtyjen
hinnoittelupaatosten kannattavuus on 5,2 prosenttia korkeampi kuin myyjan tekeman hinnoittelupaatoksen
kannattavuus. Mutta myyjan asiantuntemuksen merkitys on suuri ja hybridimallilla, jossa hyddynnetaan au-
tomatiikkaa ja myyjan tietotaitoa, tehdyn hinnoittelupaatoksen odotettu kannattavuus on tutkimuksen mu-
kaan 6,8 prosenttia korkeampi kuin pelkdstaan myyjan tekemana, seka 1,6 prosenttia korkeampi kuin pelkan
automatiikan tekema hinnoittelupaatos. (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018, 6) Algoritmipohjainen hybridihin-
noittelumalli, joka kytketadn suoraan yrityksen CRM-jarjestelmaan, mahdollistaa ennustettavuuden ja skaa-
lautuvuuden, mutta hyddyntaa myyjan asiantuntemusta ja inhimillisista paatoksentekokykya, ja johtaa tut-
kimuksen mukaan kymmenen prosentin kannattavuuden parannukseen hinnoittelupdatdksissa. Hybridimalli
vahentda mahdollisuuksia epaonnistua algoritmien ohjaamissa hinnoittelupaatoksissa. (Karlinsky-Shichor &

Netzer, 2018, 44)

Tutkimuksessa todettiin lisaksi, etta hinnoittelu hybridimallin voisi siirtaa myos yrityksen verkkokaupan hyo-
dynnettavaksi. Talloin asiakas, joka ostaa yritykselta ja yleensa samalta tietyltda myyjalta, voisi tehda hankin-
nat verkkokaupassa ja automatisoitu hinnoitteluprosessi toisi samalla tavalla automatisoidut hinnat verkossa
asiakkaalle. Automatiikka tekisi paatoksen, ettd voidaanko hinta esittaa asiakkaalle verkkokaupassa vai il-
moittaako asiakkaalle, ettd myyja ottaa yhteyttd, jos algoritmit osoittavat, ettd kyseinen hinnoittelupaatos

vaatii myyjan asiantuntemusta. (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018, 45)

Tutkimuksessa havaittiin mielenkiintoinen tietojohtamisen nakdkulma, jolla voi olla vaikutusta organisaation
osaamisen ja tiedon hyodyntamisen kannalta. Myyijilla on paras asiantuntemus asiakkaidensa asioista huoli-
matta siitd, etta tietoja kirjataan esimerkiksi yritysten CRM-jarjestelmaan. Myyjilla olevaa hiljaista tietoa saa-

daan siirrettya vahitellen automatiikan hyodynnettdavaksi mallin  avulla. Oppimalla myyjan
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hinnoittelupolitiikan ja soveltamalla sitd automaattisesti, tyokalu ei olekaan enaa vain hinnoitteluapu vaan
tiedonhallintamekanismi ja keino sailyttda ja hallita arvokasta organisaation tietoa. Tama auttaa yritysta asia-
kassuhteen hallinnassa esimerkiksi tilanteessa, jossa myyntihenkildstéa vaihtuu tai myyjat ovat lomalla tai

sairauslomalla. (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018, 46)

Tutkimuksessa myyntihenkilosto piti nakdkulmaa tarkeana oman etunsa kannalta, sillda myyjan poissaolon
aikana toiset myyjat voivat helpommin tehda tyokalun avulla poissaolevan myyjan tarjouksia, kun tyokalu
ohjaa hinnoittelua vakiomyyjan hinnoittelupolitiikan mukaan. Tall6in on paremmat edellytykset tehda kaup-

paa tilanteissa, jolloin myyja on poissa tyopaikaltaan. (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018, 46).

Krzyzstofin & Radekin artikkelissa (2018) esitellddn b2b-hinnoitteluun vesiputousmalliin metodologisesti
pohjautuva CPQ-hinnoitteluohjelmisto. Ohjelmisto hyodyntaa liiketoimintatietoa paatarkoituksenaan hin-
noittelun hallinnan helpottaminen ja se sisaltda kolme eri moduulia. Kuviossa 12 esitellddn moduulit, tyon-

kulku ja data flow CPQ- hinnoittelujarjestelman ymparistossa. (Krzyzstof & Radek, 2018, 179)

1. Analyysimoduuli
3. Suoritusmoduuli
Hinnoittelun

Sop'u_mustEp historia data-
valmistelu ja analytiikka
hallinta

2. Optimointimoduuli

Hinnoitteluvaihtoehtojen
optimointi

Kuvio 12: CPQ-hinnoitteluohjelmiston moduulit, tydnkulku ja data flow. Krzyzstof & Radek, 2018.

Peliteoreettinen lahestymistapa mahdollistaa dynaamisen ja kilpailukykyisten hinnankayton mallintamismal-
lien kayttamisen ja hinnanmaarityksessa kdytetaan tiedon vektorisointia. Vesiputousmallin hyédyntaminen
mahdollistaa koko hinnoitteluprosessin toteuttamisen tiedon analysoinnista, hinnoitteluvaihtoehtojen opti-
mointiin, hinnoitteluun, sopimukseen ja sopimuksenhallintaan ohjelmiston avulla. (Krzyzstof & Radek, 2018,

178) Taulukossa 6 kuvataan eri moduulien paaasiasialliset ja tarkeimmat tehtavat ja toiminnallisuudet.
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Taulukko 6: Moduulien tehtavat ja toiminnallisuudet. Krzyzstof & Radek, 2018

Analyysimoduuli

Optimointimoduuli

Taytdntoonpanomoduuli

Tunnistaa, hinta-, kate- ja voittomahdolli-
suudet hyodyntaen liiketoiminnan
transaktiotietoja

Sisdisen ja ulkoisen datan yhdistdminen
hintavaihtoehtojen asettamiseksi sovit-
tujen sdaantdjen mukaan

Hinnoittelustrategian arviointi peilaten
sitd jokaiseen tehtyyn kauppaan

liilketoiminnan mittareiden analysointi

hintamassojen kasittely strategian ja
saantdjen mukaan ja tarvittavien muu-
tosten tekeminen

Jokaisen kaupan ja sopimuksen mallinta-
minen kannattavuuden arvioimiseksi

katevuotojen tunnistaminen

hintamuutosten seuranta

Kaupan automaattinen reititys eri kaytta-
jille ja hyvaksyijille ja tydonkulun hallinta
huomioiden jokaisen kaupan erityispiir-
teet

voitonmahdollisuuksien ja voittoa mah-
dollistavien tekijoiden tunnistaminen ja
visualisointi ja tiedon jakaminen

hintojen julkaiseminen ja integrointi jar-
jestelman seuraaviin vaiheisiin hyodyn-
nettavaksi

selvitys, miten liikevaihto ja kate muut-
tuivat ajanjaksolla

Ohjelmiston puutteena ja yhtena tarkeimmista kehityskohteista pidetdaan tulevaisuuden ennustamista hin-

noittelun ja kannattavuuden ndakokulmasta. Big datan hyddyntaminen ja tiedon louhinta, koneoppimisen ja

syvaoppimisen algoritmien hyoédyntaminen tekstin ymmartamisessa ja rakenteettoman tiedon hyddyntami-

sessa johtaisivat entista kilpailukykyisempaan ratkaisuun. (Krzyzstof & Radek, 2018, 183-184)

Luvussa 2.2.2 on kasitelty hinnoitteluohjelmistoja ja raataloityja hinnoitteluratkaisuja. Taulukkoon 7 on

koottu luvun 2.2.2. keskeiset ndkdkulmat.

Taulukko 7: Hinnoitteluohjelmistot ja raataloidyt hinnoittelutydkalut, keskeiset nakokulmat.

Nakokulma

Kirjoittaja

Hinnoitteluohjelmistot pystyvat ratkaisemaan monimutkaisiakin hinnoittelutapauksia mutta edellyttavat
mallin soveltumista ja kalibrointia kyseiseen hinnoittelutapaukseen.

Simon & Fassnacht,
2019 Qu et al. 2020

Hinnoitteluohjelmistot huomioivat asiakkaan ostomieltymykset, tarpeet, ostohistorian, markkinatiedon
ja mahdollistavat myyntiméaarien ennustamisen eri hinnoilla. Kehittyneimmat ohjelmistot huomioivat
my6s kustannukset, jolloin voidaan estimoida voittoja ja kannattavuutta

Bodea & Ferguson
2012 Simon & Fass-
nacht, 2019

Hinnoitteluohjelmistoissa ei ole kaytdssa yhtenaista standardia, joita kdytetaan esimerkiksi CRM tai ERP-

Simon & Fassnacht,

jarjestelmissa 2019
Useimmat hinnoitteluohjelmistot hyodyntavat automatiikkaa osana ratkaisujaan. Simon & Fassnacht,
2019

Automatiikan ja simulaation hyddyntdminen hinnoittelussa auttavat I6ytdmaan optimaalisia hinnoittelu-
vaihtoehtoja ja mahdollistavat esimerkiksi big datan hyodyntdmisen tiedon louhinnan avulla. Vield tois-
taiseksi ne eivat yksindan pysty tuottamaan riittavan luotettavaa tietoa parhaan mahdollisen kauppaan
johtavan kannattavan hinnoitteluratkaisun rakentamiseksi.

Krzysztof &Nemec,
2018 Kermish &
Burns, 2018

Qu et al. 2020

Pitkan aikavalin vaikutukset automatiikan avulla tuotettuun hinnoittelun pitda tunnistaa ja huomioida.

Simon & Fassnacht,
2019

Algoritmipohjainen hybridihinnoittelumalli, joka kytketddn suoraan yrityksen CRM-jarjestelmaan mahdol-
listaa ennustettavuuden ja skaalautuvuuden ja hyodyntaa myyjan asiantuntemusta ja inhimillisista paa-
toksentekokykya, johtaa kymmenen prosentin kannattavuuden parannukseen hinnoittelupaatoksissa

Karlinsky-Shichor &
Netzer, 2018

Myyijilla olevaa hiljaista tietoa saadaan siirrettya vahitellen automatiikan hyodynnettavaksi. Oppimalla
myyijdn hinnoittelupolitiikan ja soveltamalla sitd automaattisesti, tydkalu ei olekaan enaa vain hinnoitte-
luapu vaan tiedonhallintamekanismi ja keino sdilyttaa ja hallita arvokasta organisaation tietoa

Karlinsky-Shichor &
Netzer, 2018

Vakiohinnoitteluohjelmistoissa esimerkiksi vesiputousmallin hyddyntaminen mahdollistaa koko hinnoit-
teluprosessin toteuttamisen tiedon analysoinnista, hinnoitteluvaihtoehtojen optimointiin, hinnoitteluun,
sopimukseen ja sopimuksenhallintaan ohjelmiston avulla.

Krzyzstof & Radek,
2018

Vakiohinnoitteluohjelmiston puutteena ja yhtena tarkeimmista kehityskohteista pidetddn tulevaisuuden
ennustamista hinnoittelun ja kannattavuuden ndkékulmasta.

Krzyzstof & Radek,
2018
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2.3. B2b-hinnoittelun nykytila
Luvussa 2.3. vedetdan yhteen lukujen 2.1. ja 2.2. pohjalta nousseet keskeiset ndkdkulmat b2b-hinnoittelun

nykytilasta.

B2b-hinnoittelun perusperiaatteet eivat ole vuosikymmenten kuluessa muuttuneet merkittavasti, lahinna
tarkentuneet uusien tutkimusten ja teknologian kehittymisen my6ta. Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kai-
kista yrityksen operatiivisista toiminnoista nopeimmin ja merkittdvimmin kannattavuuden kehittymiseen. (Si-
mon & Fassnacht, 2019, 1-2) Kannattava liiketoiminta perustuu hyvin ja huolellisesti tehtyihin, tietoon poh-
jautuviin, optimaalisiin hinnoittelupaatoksiin (Elmaghraby et al. 2012, 608; Qu et al. 2020, 1287-1288). Hin-
noittelustrategia ohjaa hinnoittelupaatosten periaatteita, joita voivat olla esimerkiksi voiton maksimointi ja
liilkevaihdon kasvattaminen tai molemmat yhta aikaa. Nykykasityksen mukaan hinnoittelustrategiosta asia-
kasarvoon perustuva hinnoittelustrategia on kannattavuuden nakdkulmasta optimaalisin, mutta myds kus-
tannusperustaista ja kilpailuperusteista strategiaa hyédynnetaan edelleen. (Hinterhuber, 2017, 172; Simon
& Fassnacht, 2019, 40) Hinnoittelukdytanteet kuten myynnin palkkiointi, hinnoitteluorganisaatio, tietojarjes-
telmét ja tyokalut seka hintaohjaus ovat keskiossa (Simon & Fassnacht, 2019, 336, 355,374; Kermisch &
Burns, 2018,3-4).

B2b-hinnoittelusta on tehty akateemista tutkimusta vuosikymmenia ja hinnoittelun onnistumisen kannalta
keskeiset asiat ovat hyvin tiedossa. Silti erittdin harvoissa yrityksissa on hinnoittelun kaikki osa-alueet kay-
tOssa, vaikka tiedossa on ettd, hinnoittelulla voidaan vaikuttaa helpommin yrityksen kannattavuuteen kuin
esimerkiksi kustannusten pienentamiselld, joten hinnoittelussa on hyédyntamaténta potentiaalia merkitta-
van paljon. (Simon & Fassnacht, 2019, 2, 13). Ylimman johdon kiinnostus hinnoittelua kohtaan auttaa yri-
tyksen hinnoittelukyvykkyyden kehittymisessa (Simon & Fassnacht, 2019, 24), mutta johdossa valitettavasti
kiinnostutaan hinnoittelusta usein vasta kriisin keskelld, jolloin pieleen menneen hinnoittelun vaikutukset
ovat usein enndttaneet vaikuttaa liian pitkdaan aiheuttaen ongelmia liiketoiminnassa. Lisdksi johdon fokus
usein on mieluummin pdaosin kustannusten alentamisessa kuin hinnoittelun kehittdmisessa. (Cressman,

2012, 268)

Tiedon merkitys on tietointensiivisessa yhteiskunnassa hyvin tunnistettu ja tiedon merkitys on hinnoittelu-
paatosten tekemisessa tutkimuksin osoitettu (Kermisch & Burns, 2018, 4; Rodden, 2010, 1-4). Silti yritysjoh-
don kiinnostus hinnoitteluun on vahaista ja asiaan reagoidaan vasta ongelmien tai kriisin iskiessa (Cressman,
2012, 268). Hinnoittelun merkitys, sen prosessien ja kdytanteiden hyédyntdminen ja uuden hinnoittelua tu-
kevan teknologian kayttoonotto eivat ole riittavan kirkkaasti tunnistettuja menestystekijoitd, koska edelleen

harva yritys panostaa nadihin kaikkiin tai edes yhteenkaan hinnoittelun osa-alueista.

Merkittavimmin b2b-hinnoitteluun nykytilaan vaikuttavat teknologiset ratkaisut ja niiden kehittyminen. Ana-

lytiikan ja  hinnoitteluohjelmistojen avulla voidaan tuottaa optimaalisia hinnoitteluvaihtoja
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hinnoittelupaatosten tueksi ja hyédyntaa historiaan pohjautuvaa liiketoimintatietoa. (Krzyzstof& Radek,
2018, 175; Qu et al. 2020, 1287-1288) Silti vain noin joka neljas yritys kayttaa hinnoitteluohjelmistoja ja noin
40 prosenttia yrityksista hyodyntda automaatiota, analytiikkaa ja koneoppimisen algoritmeja liilketoiminnas-
saan (Kermisch &Burns, 2018,4; Krzyzstof & Radek, 2018,180). Hinnoitteluohjelmistojen maara on kasvanut
2000-luvun alkupuolelta merkittavasti ja muutamat ohjelmistot ovat fokusoitu erityisesti b2b-hinnnoitte-
luun. (Lawrie, 2019). Merkittava puute hinnoitteluteknologiassa on kuitenkin yleisen standardoinnin puute,
joka aiheuttaa hinnoitteluohjelmistojen pirstaloitumista (Simon & Fassnacht, 2019, 341). Joka kolmannessa
yrityksessa uskotaan, ettda muilla hinnoitteluprosessin osa-alueilla kuin hinnoittelun optimoinnilla on enem-

man merkitystd kaupan saamisen kannalta (Simon &Fassnacht, 219, 15).

On ristiriitaista, etta tutkimuksien mukaan teknologian avulla voidaan tuottaa lisdarvoa hinnoitteluun, mutta
silti teknologian hyddyntaminen hinnoittelussa ei ole vield tdna paivana kovin yleista. Syita vahaiselle kaytolle
|6ytyy useita, kuten juuri yleisen standardoinnin puute hinnoitteluohjelmistoissa tai uskomus, etta muilla asi-
oilla, kun hinnoittelun optimoinnilla on enemman merkitysta kaupan saamisen kannalta. (Simon & Fassnacht,
2019, 15, 341,) Toisaalta tutkimuksessa todetaan hinnoittelulla voitavan nopeimmin ja merkittavimmin vai-
kuttaa yrityksen kannattavuuden kehittymiseen, joten silla luulisi olevan enemman painoarvoa (Hinterhuber,

2004, 766).

B2b-hinnoittelussa hyddynnetaan seka valmiita vakiohinnoitteluohjelmistoja etta raataloityja hinnoittelurat-
kaisuja. Raataloidyilla hinnoitteluratkaisuilla voidaan paremmin huomioida yrityksen toimiala ja hinnoittelun
erikoistarpeet ja siten padstdaan yleensa optimaalisempiin ratkaisuihin. (Simon & Fassnacht, 2019, 341) Vakio-
ohjelmistoissa on tunnettava ohjelman ennustemallien metodologia ja huomioitava sen soveltuminen hin-
noittelutarpeeseen (Simon & Fassnacht,2019, 183). Vakiohinnoitteluohjelmistojen ennusteiden laaduissa on
vaihtelua (Simon & Fassnacht, 2019, 343). Seka vakiohinnoitteluohjelmistot etta raataloidyt ratkaisut tarvit-
sevat liiketoimintatietoa ennusteiden pohjaksi. Historiatieto on oltava transaktiotasoista ja tiedon yhdista-
minen useista tietoldhteistd on tarkeda mahdollisimman monipuolisen tietoperustan luomiseksi. (Krzyzstof
& Radek, 2018,175) Hinnoitteluohjelmistoille on aina syyta laatia hintasuojaukset, jotta valtetdan mahdollis-

ten vaarien hinnoitteluehdotusten aiheuttamat vauriot yritykselle (Simon & Fassnacht, 2019, 343).

Kuten edelld on todettu, hintasuojauksilla ja raataloidyilla hinnoitteluratkaisuilla saavutetaan laadukasta tie-
toa hinnoittelupaatosten tekemiseen. Silti yritykset ovat varovaisia hinnoitteluohjelmistojen kaytdssa ja ne
yleistyvat hitaasti. Rdataloidyn hinnoitteluratkaisun rakentaminen vaatii seka taloudellisia resursseja etta ai-
kaa ja tyota, mutta niiden hyodyista hinnoittelussa on olemassa naytt6ja ja hinnoittelulla voidaan vaikuttaa
merkittavasti katteeseen ja liikevaihtoon. Yrityksilta saattaa puuttua rohkeutta muuttaa olemassa olevia ta-
poja hinnoitella siind pelossa, ettd uusi teknologia ei toimikaan odotetulla tavalla ja hinnoittelu aiheuttaa

liiketoiminnan menetyksia menetettyind kauppoina tai kannattavuuden heikkenemisenda. Tama on
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ymmarrettavaa ja uuden teknologian kdytt6a on tarkeaa seurata ja analysoida, miten paikkansapitdvaa ja

relevanttia tietoa hinnoitteluteknologia pystyy tuottamaan.

Yrityksen tietojarjestelmistd on saatavilla tuotteiden kustannushintatietoja ja transaktiotietoja (Simon &
Fassnacht, 2019, 87; Qu et al.2020,1287). Kilpailijatiedon hankkiminen sen sijaan on tyolasta ja vaikeampaa,
mutta merkityksellistd ja vaivanarvoista optimaalisten hinnoitteluvaihtoehtojen tuottamiseksi (Elmaghraby
et al. 2012, 610). Samalla on muistettava, ettd kaikki ennustaminen ja tieto pohjautuu historiatietoon ja
esimerkiksi kilpailijat voivat tehdda muutoksia hinnoitteluun, jotka eivat vield ndy historiatiedon pohjalta teh-

dyissd ennusteissa (Bodea & Ferguson, 2012,88).

Automatiikan hyodyntaminen on kdytdssa hinnoitteluohjelmistoissa ennustemalleissa, joiden avulla voidaan
estimoida esimerkiksi hintajoustavuutta, asiakkaan tekemia valintoja tai tehda skenaarioita eri hinnoilla to-
denndkoisyyksista voittaa kauppa. (Qu et al. 2020, 1287-1288) Hinnoitteluohjelmistoista voidaan saada viela
enemman hyotya, kun automatiikka kehittyy ja pystyy tulevaisuudessa monipuolisemmin auttamaan big da-
tan tiedon louhinnassa ja rakenteettoman tiedon tai tekstin hyodyntamisessa (Krzyzstof & Radek, 2018, 183-
184). Automatiikka tekee ennusteensa saatavilla olevien tietojen pohjalta ja jos kaikki tarvittavia tietoa ei ole
saatavilla, tulos voi olla vaara tai merkitykseton. Samoin jos tilannekuva on muuttunut verrattuna algoritmien
kdyttamaan historiatietoon, voidaan tulosten pohjalta tehda vaaria tulkintoja ja paatoksia. (Simon & Fass-
nacht, 2019, 342) Ennustemallien tietojen ja muuttujien yhdistaminen ja tulkinta ovat kriittisen tarkeitd, kun
ennustemallia opetetaan (Simon & Fassnacht, 2019, 343; Kachani & Shmatov, 2011, 669-670). Pienet erot
tai vaaristymat tiedoissa, joita ennustemallit hyodyntadvat voivat vaikuttaa huomattavasti mallien ennustei-
den luotettavuuteen. Vaarin opetettu malli voi toistaa samaa virhettad uudelleen ja uudelleen tai jos mallille
ei ole annettu strategisesti tarkeaa tietoa, se jaa mallilta huomiomatta. (Qu et al. 2020, 135; Simon & Fass-
nacht, 2019, 343) Kaytanndossa malli vaatii jatkuvaa opettamista ja kalibrointia tuottaakseen oikeaa tietoa ja
silti sithen on suhtauduttava varauksella. Pitkdn aikavalin vaikutuksia on tarkeda seurata, jotta ndhdaan vai-
kutukset ja voidaan tarvittaessa reagoida nopeasti, jos on tarpeen tehdd muutoksia. (Simon &Fass-

nacht,2019, 343)

Hyvallad analytiikalla ja automatiikan hyddyntamiselld saavutetaan merkittdvia etuja b2b-hinnoittelun kan-
nalta (Qu et al. 2020, 1287-1288). Koneen kyky késitelld laajoja tietomassoja on ylivertainen verrattuna ihmi-
sen tekemaan tyohon seka nopeuden, tehokkuuden ettd tarkkuuden osalta (Baker et al. 2014). Tama yhdis-
tettyna ihmisen kykyyn hyddyntda hiljaista tietoa, yhdistella asioita ja arvioida eri nakékulmista kriittisesti
hinnoitteluvaihtoehtoja puoltavat hybridihinnoittelun hyddyntamistd b2b-hinnoittelussa (Karlinsky-

Schichor-Netzer, 2018, 44).

Hyvakaan automatiikka tai teknologia ei yksinomaan ole ratkaisu kaikkiin hinnoitteluhaasteisiin tai parem-

man kannattavuuden kehittymiseen. Jos ndin olisi, kaikki yritykset olisivat jo hankkineet
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hinnoitteluohjelmiston. Teknologian hyédyntaminen hinnoittelussa vaatii resursseja ja osaamista seka ym-
marrysta siitd, miten teknologia parhaiten valjastetaan tuottamaan apua hinnoittelupaatoksien tueksi. Tek-
nologian hyddyntaminen viisaasti ja hinnoitteluosaamisen kasvattaminen eri osa-alueilla lisdavat yrityksen
kilpailukykya. Teknologia ei ratkaise menestystd, vaan henkildiden kyvykkyys hyodyntaa sitd sekd osaaminen
ja tietotaito, jota on vaikea saada ostamalla tai kopioimalla, kuten organisaation resurssiperustaisessa stra-

tegiassa todetaan. (Grant, 1998, 118)

Automatiikan oppimia hinnoittelupaatdsten malleja, jotka toistavat myyjan hinnoittelutapaa voidaan hyo-
dyntaa liiketoiminnassa, esimerkiksi verkkokaupassa. Myyjan hiljaista tietoa saadaan siirrettya yrityksen tie-
tojarjestelmiin sitd mukaa, kun algoritmit oppivat myyjan hinnoittelutapaa. Tall6in hinnoitteluohjelmiston
tuottama tieto laajenee ja muokkautuu tiedonhallintamekanismiksi, jonka tietoa voidaan hyddyntaa tehta-
essa asiakkaalle tarjouksia joko verkossa tai toisten myyjien toimesta silloin, kun asiakkuudesta vastaava

myyja on poissa toista. (Karlinsky-Shichor & Netzer, 2018, 45-46)

Tietojdrjestelmien ja analytiikkaratkaisujen avulla suurien tietomassojen hyédyntaminen b2b-hinnottelussa
tuo yritykselle hyotyja, joita voidaan jalostaa hinnoittelukyvykkyyden avulla kilpailueduksi (Qu et al. 2020,
1287-1288). Ihmisen kyky ja kapasiteetti tiedon louhimisessa, analysoinnissa on huomattavasti heikompi kuin
tietokoneen, joten historiatiedon hyodyntamisessa tietojarjestelmien tuoma apu b2b-hinnoitteluun on mer-
kittava (Baker et al. 2014). B2b-myyja tekee jatkuvasti hinnoittelupaatoksia, joten tiedon tulee olla myyjalle
helposti saatavilla. Sen sijaan tietokoneiden kyky simuloida ihmisten vuorovaikutusta on edelleen merkitta-
van heikko (Tharne et al. 2019, 136;137; Deming, 2015;28-29). Taman vuoksi hinnoittelupdatdksissa tarvitaan

edelleen ihmisten nakemysta ja tdman vuoksi hybridihinnoittelu on tyypillinen hinnoittelutapa.

Hybridihinnoittelussa hyédynnetdan hinnoitteluohjelmistoja ja optimaalisten hinnoitteluvaihtoehtojen ja
skenaarioiden luomisessa mutta hinnoittelupaatoksen tekee ihminen tai ihmiset hyodyntden tietokoneen
tuottamaa tietoa tai joskus jopa ohittaen tietokoneen tekemét ehdotukset (Tharne et al. 2019 136-137; Kar-
linsky-Shichor & Netzer, 2018 2-5). B2b-hinnoitteluprosessi on usein kombinaatio, jossa tehdaan ihmisen ra-
tionaalisuuden, vuorovaikutuksen seka intuition ja tietojarjestelman tuottaman tiedon avulla paatoksia dy-
naamisessa kontekstissa, jossa prosessi etenee toisiinsa linkittyvien kdytantdjen avulla lopulliseen hinnoitte-
lupaatokseen saakka (Thrane et al. 2019, 136-137). Pelkastdan teknologian avulla ei voida tehda parhaita ja
optimaalisia hinnoittelupaatoksia. Etenkin silloin, kun kdytossa on automatiikkaa ja ennustemalleja, korostuu
ihmisen rationaaliseen ajatteluun perustuva valvonta ja teknologian tuottaman tiedon kriittinen arvioiminen.
Sen sijaan ihmisen ja teknologian tuottaman tiedon yhdistamisella voidaan saavuttaa merkittavasti parempia

hinnoittelupaatdoksia.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta yritysten hinnoittelukyvykkyys ei kohtaa nakdkulmaa, jossa hinnoittelu

on tarkein osatekija kannattavan liiketoiminnan kannalta. Kehitettdvaa ja opittavaa hinnoittelusta on
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suurimmalla osalla yrityksia. (Kermisch & Burns, 2018, 1-5) Tietoa ja tutkimusta hinnoittelusta on olemassa
runsaasti, asian tarkeyden tiedostaminen ja omaksuminen yrityksessa lepaa ylimman johdon harteilla. (Si-
mon & Fassnacht, 2019, 2,13). Yksittaisten hinnoittelun osa-alueiden kuntoon laittamisella padastdaan hyvaan
alkuun mutta kokonaisvaltainen panostaminen hinnoittelun eri osa-alueiden kehittdmiseen nostaa yritysten
suorituskyvyn hinnoittelussa uudelle tasolle. Huippuluokan suoritustasolla toimivat yritykset kehittavat kan-
nattavuutta ja kasvattavat markkinaosuutta panostamalla hinnoittelun eri osa-alueisiin. (Kermisch & Burns,
2018, 1) Toistaiseksi naita yrityksid on harvassa, vaikka paasaantoisesti kaikki yritykset kuitenkin tekevat lii-

ketoimintaa saadakseen voittoa ja kasvaakseen kannattavasti.

Keskeistda on kokonaisvaltainen ymmarrys hinnoittelun merkityksesta liiketoiminnan kehittymiselle ja kan-
nattavuudelle. Tama ymmarrys mahdollistaa sen, etta yrityksessa voidaan nahda hinnoittelun ja hinnoittelun
prosessien kehittdminen yhtena keskeisena kehittamiskohteena. Osaavat ja kyvykkaat henkil6t hinnoitte-
lussa ovat kriittinen menestystekija. Teknologia ja hinnoitteluohjelmistojen hyédyntdminen tukevat ja mah-

dollistavat optimaalisten hinnoittelupdatdsten tekemista.

Luvussa 2.3 kasiteltiin b2b-hinnoittelun nykytilaa ja siihen vaikuttavia tekijoita ja samalla koottiin yhteen lu-
vun 2 eli tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen nykytilaa kuvaavat keskeiset asiat. Taulukossa 8 esitetdaan

kootusti b2b-hinnoittelun nykytila ja siihen liittyvat nakokulmat.
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Taulukko 8: B2b-hinnoittelun nykytila, keskeiset nakékulmat.

Nykytila

N&kokulma

B2b-hinnoittelun perusperiaatteet eivat ole vuo-
sikymmenten kuluessa muuttuneet merkittavasti,
lahinna tarkentuneet uusien tutkimusten ja tek-
nologian kehittymisen myo6ta

Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kaikista yrityksen operatiivisista toiminnoista
nopeimmin ja merkittavimmin kannattavuuden kehittymiseen

Hinnoittelustrategia ohjaa hinnoittelupaatdsten
perusteita.

Asiakasarvoon perustuva hinnoittelustrategia on kannattavuuden nakokulmasta
optimaalisin mutta myos kustannusperustaista ja kilpailuperusteista strategiaa
hyédynnetaan.

Hinnoittelukdytanteet ohjaavat hinnoittelupaa-
tosten perusteita strategian ohella.

Keskeisia kdytanteita ovat esimerkiksi myynnin palkkiointi, hinnoitteluorgani-
saatio, tietojdrjestelmat ja tyokalut seka hintaohjaus

Erittdin harvoissa yrityksissa on hinnoittelun
kaikki osa-alueet hoidossa.

Potentiaalia hinnoittelun mahdollistavalle kannattavuuden parantamiselle on
olemassa.

Ylimman johdon kiinnostus hinnoittelua kohtaan
auttaa yrityksen hinnoittelukyvykkyyden kehitty-
misessa.

Johdossa valitettavasti kiinnostutaan hinnoittelusta vasta kriisin keskelld, jolloin
hinnoittelun vaikutukset ovat usein kerenneet vaikuttaa liian pitkdan aiheut-
taen ongelmia liiketoiminnassa.

Merkittavimmin b2b-hinnoitteluun nykytilaan
vaikuttavat teknologiset ratkaisut ja niiden kehit-
tyminen.

Analytiikan ja hinnoitteluohjelmistojen avulla voidaan tuottaa optimaalisia hin-
noitteluvaihtoja hinnoittelupaatosten tueksi ja hyédyntaa historiaan pohjautu-
vaa liiketoimintatietoa.

Vain noin joka neljds yritys kayttaa hinnoitteluoh-
jelmistoja ja noin 40 prosenttia yrityksistd hyo-
dyntda automatiikkaa, analytiikkaa lilketoimin-
nassaan.

Merkittdva puute on kuitenkin yleisen standardoinnin puute, joka aiheuttaa
hinnoitteluohjelmistojen pirstaloitumista. Silti, joka kolmannessa yrityksessa us-
kotaan, ettda muilla hinnoitteluprosessin osa-alueilla kuin hinnoittelun optimoin-
nilla hinnoittelupdatosten tueksi, on enemman merkitysta kaupan saamisen
kannalta.

B2b-hinnoittelussa hyddynnetdan seka valmiita
vakiohinnoitteluohjelmistoja etta raataloityja hin-
noittelutyokaluja, joilla paastaan yrityksen toi-
mialan ja erikoistarpeiden huomioimisella
yleensa optimaalisempiin ratkaisuihin.

Vakio-ohjelmistoissa on tunnettava ohjelman ennustemallien metodologia ja
huomioitava sen soveltuminen hinnoittelutarpeeseen ja ennusteiden laaduissa
on vaihtelua.

Seka vakiohinnoitteluohjelmistot etta raataloidyt
ratkaisut tarvitsevat liiketoimintatietoa ennustei-
den perustaksi.

Yrityksen tietojadrjestelmistd on saatavilla tuotteiden kustannushintatietoja ja
transaktiotietoja. Kilpailijatiedon hankkiminen on tyolasta ja vaikeampaa, mutta
varsin merkityksellista ja vaivanarvoista optimaalisten hinnoitteluvaihtoehtojen
tekemiseksi.

Kaikki ennustaminen pohjautuu historiatietoon

Kilpailijat voivat tehdd muutoksia hinnoitteluun, jotka eivat vield ndy historiatie-
don pohjalta tehdyissa ennusteissa.

Ennustemallien tietojen ja muuttujien yhdistami-
nen ja tulkinta ovat kriittisen tarkeitd, kun ennus-
temallia opetetaan.

Pienet erot tai vaaristymat tiedoissa, joita ennustemallit hyédyntavat voivat vai-
kuttaa huomattavasti mallien ennusteiden luotettavuuteen. Vaarin opetettu
malli voi toistaa samaa virhettd uudelleen ja uudelleen tai, jos mallille ei ole an-
nettu strategisesti tarkeaa tietoa, se jaa mallilta huomiomatta.

Hyvalla analytiikalla ja automatiikan hyddyntami-
selld saavutetaan merkittadvia etuja b2b-hinnoit-
telun kannalta.

Koneen kyky kasitella laajoja tietomassoja on ylivertainen verrattuna ihmisen
tekemaén tyohon seka nopeuden, tehokkuuden ettd tarkkuuden osalta.

lhmisen kykyihin hyodyntaa hiljaista tietoa, yhdis-
telld asioita ja arvioida eri nakdkulmista kriitti-
sesti hinnoitteluvaihtoehtoja puoltavat hybridi-
hinnoittelun hyédyntamista b2b-hinnoittelussa

Hybridihinnoittelussa hyédynnetdan hinnoitteluohjelmistoja ja optimaalisten
hinnoitteluvaihtoehtojen ja skenaarioiden luomisessa mutta hinnoittelupaatok-
sen tekee ihminen tai ihmiset hyddyntden koneen tuottamaa tietoa tai joskus
jopa ohittaen tietokoneen tekemat ehdotukset

Automatiikkahinnoittelupdatdsten malleja, jotka
toistavat myyjan hinnoittelutapaa voidaan hyo-

dyntda muutoinkin lilkketoiminnassa, esimerkiksi
verkkokaupassa.

Myyijan hiljaista tietoa saadaan siirrettya yrityksen tietojarjestelmiin sitd mukaa
kun algoritmit oppivat myyjan hinnoittelutapaa. Talldin hinnoitteluohjelmiston
tuottama tieto laajenee ja muokkautuu tiedonhallintamekanismiksi, jonka tie-
toa voidaan hyddyntaa tehtdessa asiakkaalle tarjouksia joko verkossa tai toisten
myyijien toimesta silloin kun asiakkuudesta vastaava myyja on poissa toista.

B2b-hinnoitteluprosessi on usein kombinaatio,
jossa tehdaan ihmisen rationaalisuuden, vuoro-
vaikutuksen seka intuition ja tietojarjestelman
tuottaman tiedon avulla paatoksia dynaamisessa
kontekstissa

Prosessi etenee toisiinsa linkittyvien kaytantojen avulla lopulliseen hinnoittelu-
paatokseen saakka.

Yksittdisten hinnoittelun osa-alueiden kuntoon
laittamisella paastaan hyvaan alkuun mutta koko-
naisvaltainen panostaminen hinnoittelun eri osa-
alueiden kehittdmiseen nostaa yritysten suoritus-
kyvyn uudelle tasolle.

Huippuluokan suoritustason omaavat yritykset kehittavat kannattavuutta ja
kasvattavat markkinaosuutta panostamalla hinnoittelun eri osa-alueisiin.
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3. Tutkimuksen toteutus

Luvussa kolme kasitellaan empiirisessa tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmia ja kerrotaan aineiston
keraamisestd ja analysoinnista. Lisdksi kasitelldan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia ja arvioidaan
niita seka esitellaan lyhyesti tutkimusta varten haastatellut kaksi kohdeyritysta ja kuvataan niiden hinnoitte-

lun nykytilaa.

3.1. Tutkimusmenetelma
Luku 3.1 esittelee empiirisen tutkimuksen tutkimusmenetelman ja perustelee sen valinnan. Tutkimusstrate-
giana on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisella tutkimusstrategialla pyritdaan lisddamaan ymmarrysta tutkit-
tavasta ilmiosta ja havaitsemaan ilmidsta uusia nakokulmia tai seikkoja. Kvalitatiivisen tutkimusstrategian
avulla pyritddan ymmartamaan tutkittavan ilmion laatua ja ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. (Tuomi & Sara-

jarvi 2018; Alasuutari, 2011)

Tutkimusmenetelmana on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa pyritdaan selvittamaan syvallisesti, intensii-
visesti ja yksityiskohtaisesti tietoa ilmiosta tai yhdesta tai muutamasta, kuitenkin suppeasta joukosta tapauk-
sia eli caseja ja kontekstista, joihin tapaukset liittyvat. Tapaustutkimuksella ei tavoitella yleistettavaa tie-

toa. (Tuomi & Sarajarvi 2018)

Tama tutkimuksen tavoitteena on tarkastella ilmiona b2b-hinnoittelua ja siihen liittyvid teknologisia ratkai-
suja. Tutkimuksella pyritdan selvittamaan tutkimuksen osallistuvien henkildiden asiantuntemuksen avulla sy-
vallisempaa ja uusinta tietoa b2b-hinnoittelun teknisista ratkaisuista ja siitd, mihin suuntaan b2b-hinnoitte-
luohjelmistot ja tekniset ratkaisut ovat tulevaisuudessa kehittymassa. Kvalitatiivinen tutkimusstrategia ja ta-
paustutkimus tutkimusmenetelmdna tukevat tutkimuksen tavoitteita, jolloin on mahdollista saada syvalli-
sempaa tietoa tutkittavasta ilmiosta eli b2b-hinnoittelun teknologisista ratkaisuista. Alan asiantuntijoilla on
syvallisempaa ja uusinta, ajantasaisinta tietoa, millaisia teknologiset ratkaisut ovat tana paivana ja mita kehi-
tyssuuntia on tulossa, joten tutkimuksen avulla voidaan kasvattaa ymmarrysta ilmidsta ja l16ytaa uusia seik-

koja ja ndakokulmia.

3.2. Tutkimusaineiston kerdaminen
Luvussa 3.2 esitellddn tutkimusaineiston kerdaamiseen liittyvia asioita. Tutkimusaineistoa hankittiin puo-
listrukturoidulla teemahaastattelulla. Teemahaastattelu etenee etukdteen maariteltyjen keskeisten teemo-
jen ja tarkentavien haastattelukysymysten avulla. Teemahaastattelussa jatkokysymyksilld voidaan tarkentaa
ja syventdaa ndakemystd haastateltavien vastausten pohjalta, jolloin on mahdollista saada syvallista tietoa
haastateltavilta. Teemahaastattelun avulla pyritaan l6ytamaan tutkimusongelman kannalta keskeisia vas-
tauksia. Etukateen valitut teemat perustuvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi

2018)
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Teemahaastattelu soveltuu taman tutkimuksen aineistokeruumenetelmaksi ja tukee tutkimuksen tavoitetta,
silla asiantuntijoita haastattelemalla on mahdollista saada syvillistad ja kokemukseen ja asiantuntemukseen
perustuvaa tietoa tutkittavasta ilmi6sta ja tutkimusongelman kannalta merkityksellisesta teemoista eli tassa

tapauksessa uusimmista hinnoitteluratkaisuista ja hinnoitteluteknologiasta ja niiden kehitysndakymista.

Haastattelun tarkoituksena on ottaa selvda, mita haastateltava ajattelee tai miten han toimii, liittyen haasta-
teltavalle esitettyihin kysymyksiin. Puolistrukturoitu haastattelu sisdltdaa etukateen laaditut ja esitetyt kysy-
mykset, joihin ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja vaan avointen vastausten kautta haetaan vastauksia esi-
tettyihin kysymyksiin. Kaikkien haastateltavien kanssa kdydaan lapi samat haastattelukysymykset. Haastat-
telu on yleensa henkilékohtainen, jossa esitetdan suulliset kysymykset ja haastateltavan vastaukset tallenne-
taan. Haastattelun keinoin vastauksia saadaan joustavasti ja tarkasti, silld haastattelun aikana kysymysta voi-
daan toistaa tai tarkentaa, voidaan vuorovaikutuksellisesti oikoa vaarinkasityksia ja selventaa, mita kysymys-
ten sanamuodoilla tarkoitetaan. Haastattelun tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tietoa teemaan
liittyen. Tall6in on perusteltua toimittaa haastattelukysymykset ja teemat etukateen tutustuttavaksi haasta-

teltaville. (Tuomi & Sarajarvi 2018)

Tutkimushaastattelut toteutettiin ajalla 16.10.-29.10.2020. Haastatteluja tehtiin nelja kappaletta yksildhaas-
tatteluina. Haastattelupyyntoja lahetettiin kuusi, mutta kaksi henkil6a ei halunnut osallistua tutkimukseen.
Haastattelujen pieni maara johtuu siitd, ettd alan asiantuntijoita on Suomessa merkittavan vahan. Haasta-
teltavat valittiin siten, ettd on mahdollista saada kattava nakokulma hinnoittelun nykytilasta ja hinnoittelu-
teknologian tuomista mahdollisuuksista. Haastateltavat ovat tyoskennelleet pitkdan (4-20 vuotta) hinnoitte-
lun ja hinnoitteluteknologian parissa. Useampi haastateltavista on toiminut tai toimii seka hinnoittelun ja
hinnoittelun kehittamisen tyotehtavissa ettd hinnoitteluteknologian asiantuntijana hinnoitteluteknologiaa
toimittavissa yrityksissa, joten vastaajilta saatiin monipuolista tietoa seka hinnoitteluteknologiaan liittyen

mutta myos teknologian hyodyntamiseen kdytannon hinnoitteluty6ssa.

Kaikki haastattelut tehtiin Teamsin valitykselld ja ne nauhoitettiin. Haastateltavat olivat rauhallisissa tiloissa,
joten haastattelut saatiin vietya lapi keskittyen haastattelun kulkuun. Haastattelujen kesto vaihteli 72 minuu-
tista 111 minuuttiin. Yhteensa haastatteluaineistoa kertyi 322 minuuttia. Haastateltaville toimitettiin sahko-
postilla etukdteen haastattelukysymysten runko, joita haastattelussa kasiteltiin. Haastattelurunko on tutki-
muksen liitteessa 1. Nauhoitetut haastattelut litterointiin, jotta niitd oli mahdollista analysoida jalkikateen.
Litteroitua aineistoa kertyi 35 sivua. Haastattelun teemat ja kysymykset muodostettiin teorian pohjalta siten,
ettd saatujen vastausten ja niiden analysoinnin jalkeen eli tutkimustulosten pohjalta oli mahdollista vastata
asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Haastattelun teemoina olivat hinnoittelustrategia ja hinnoittelukdytan-
teet, liiketoimintatiedon ja analytiikan hydodyntaminen hinnoittelussa seka hinnoitteluohjelmistot, ja hinnoit-

teluteknologia ja niiden kehitys tulevaisuudessa.
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3.3. Tutkimusaineiston analyysi
Luvussa 3.3 kasitellddn empiirisen tutkimuksen tutkimusaineiston analysointimenetelmaa. Tutkimusaineis-
ton analyysimenetelmana kaytettiin teoriaohjautuvaa sisallonanalyysia. Teoria toimii apuna mutta analyysi
ei kuitenkaan perustu yksinomaan teoriaan. Analyysista voidaan tunnistaa aiemman teorian vaikutusta mutta
olemassa olevan teorian ja tiedon merkitys ei ole teoriaa testaavaa, vaan sen tarkoitus on avata ajattelua.

(Tuomi & Sarajarvi 2018)

Sisallénanalyysimenetelmalld on mahdollista saada dokumentoitu, systemaattinen ja objektiivinen kuvaus ja
analyysi tutkimusaineistosta. Analysoimalla aineistoa sisalldnanalyysin avulla pyritdan saamaan tutkittavasta
ilmiosta kuvaus tiivistetyssa mutta yleisessd muodossa tutkimuksen tulosten ja johtopaatosten tekemista
varten. Sisallonanalyysi on tekstinanalyysia, jolloin tavoitteena ja pyrkimyksena on I6ytaa tekstin merkityksia

ja kuvata dokumentin sisaltda sanallisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018)

Teoriaohjautuva sisallonanalyysi jakautuu useisiin vaiheisiin, joita ovat analyysirungon rakentaminen teorian
teemojen pohjalta, haastattelujen kuunteleminen ja auki kirjoitus sana sanalta, haastattelujen ja aineiston
lukeminen ja perehtyminen, datan redusointi eli pelkistettyjen ilmausten alleviivaaminen ja listaaminen, sa-
mankaltaisuuksien ja eroavaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista, pelkistettyjen ilmauksien yhdista-
minen, ryhmittely eli klusterointi ja alaluokiksi muodostaminen. Ylaluokat tuodaan teorian teemojen pohjalta
ja viimeisena vaiheena on ylaluokkien yhdistaminen yhdistavaksi luokaksi sekad kokoavan kasitteen muodos-
taminen. Sisdllénanalyysi etenee empiirisesta aineistosta kasitteelliseen ymmarrykseen tutkittavasta ilmi-
Osta. Sisadlléonanalyysin avulla haetaan vastauksia tutkimuskysymyksiin, joka mahdollistaa luotettavien johto-

paatosten tekemisen saadun aineiston pohjalta. (Tuomi & Sarajarvi 2018)

Tutkimusaineiston analysointia varten rakennettiin sisdlldnanalyysirunko teorian teemojen ja keskeisten
asiakokonaisuuksien pohjalta. Tutkimuksen sisdlldnanalyysin analyysirunko on esitetty taulukossa 9. Analyy-
sin alaluokat johdettiin empiirisen aineiston pelkistetyista ilmauksista. Yldluokat muodostuivat teorian tee-
mojen pohjalta, josta saatiin johdettua kokoavat kasitteet. Sisadllénanalyysin analyysirunkoon oli loogista ja
systemaattista kerata aineistoa litteroiduista haastatteluista, analyysirungon kautta pelkistetyt ilmaukset
pystyttiin kohdistamaan alaluokkiin. Haastatteluaineistosta johdetut pelkistetyt ilmaukset ja niistd johdetut
alaluokat auttoivat hahmottamaan empiirisen aineiston valtavaa tietomassaa loogisiksi ja jasennellyiksi ko-

konaisuuksiksi tulosten raportointia varten.
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Taulukko 9: Sisallonanalyysin analyysirunko.

Padluokka

Ylaluokka

Alaluokka

Hinnoittelun strategia

Hinnoittelustrategia

Kustannusperustainen hinnoittelustrategia

Kilpailijaperustainen hinnoittelustrategia

Asiakasarvoon perustuva hinnoittelustrategia

Hinnoittelukyvykkyys

Hinnoittelijoiden osaaminen

Tilannekuva hintatasosta

Tiedon yhdistdminen hiljaiseen tietoon

Tekninen osaaminen

Asiakkaat
Hinnoittelun elementit Kilpailijat
Resurssit
Kokemus
Hinnoittelun viitekehyksen sisdiset tekijat [Volyymi

Tuotteen sijoittuminen markkinassa

Hinnoittelun viitekehyksen ulkoiset tekijat

Markkinatilanne

Kilpailutilanne

Hinnoittelun kdytanteet ja taktiikka

Hinnoittelun tyokalut

Hinnoitteluohjelmisto, vakioitu ratkaisu

Hinnoitteluohjelmisto, raatal ity

Yrityksen muut tietojdrjestelmat

Soveltuminen kayttotarkoitukseen

Ennnusteiden laatu

Tietojen yhdistdminen eri tietoldhteista

Mahdollisuus hyédyntaa rakenteetonta tietoa

Hinnoitteluorganisaatio

Hinnoitteluhenkil6sto

Hinnoittelun ohjaus ja valvonta

Hinnoittelun prosessi

Hinnoittelustrategian implementointi

Analysointi

Paatoksenteko

Taytantdoonpano

Hinnoittelup&datos

Hinta/hinnan asettaminen/hintataso

Volyymi/maara

Liikevaihto

Kustannukset

Voitto

Kannattavuus

Optimointi

Tarjooma

Teknologian hyodyntdminen hinnoittelussa

Liiketoimintadata

Yriksen tietojdrjestelmistd saatu historiadata

Transaktiotieto

Big Data

Kilpailijadata

Oikea-aikaisuus

Tarkoituksenmukaisuus

Analytiikka

Asiakkaiden segmentointi

Todennakoisyyksien laskenta/skenaariot

Opetetut mallit

Yhdistdminen hiljaiseen tietoon

3.4. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Luku 3.4 kasittelee tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan relia-
biliteetin ja validiteetin avulla. Ne maarittelevat tutkimuksen luotettavuutta hieman erilaisista nakokulmista.
(Eskola & Suoranta, 1998) Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen toistettavuuteen eli kertoo siitd, miten tutkimuk-
sen toistuessa, se tuottaisi saman lopputuloksen ja, miten toinen tutkija voisi tehda toistettuaan tutkimuksen

samoja havaintoja. Reliabiliteettia vahvistaa se, ettd analyysissa kadytetyt luokittelut ovat yksityiskohtaisia,

yksiselitteisia ja tarkoin maaritettyja. (Eskola & Suoranta, 1998; Eriksson & Kovalainen, 2008)
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Validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkimustulokset ovat varmoja, pitavat paikkansa ja ovat totta. Validiteettia
maarittdd myos se, miten tarkasti tutkimuksen paatelmat kuvaavat ja selittavat tapahtunutta eli tutkimuk-
sessa tehdyt havainnot kuvaavat ilmi6ta ja niille 16ytyy tutkimuksesta todisteita. (Eriksson & Kovalainen,
2008) Validiteetti jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti viittaa teoreettiseen loogi-
suuteen ja ristiriidattomuuteen kasitteiden maarittelyssa seka kuvaa, millainen tieteellinen ote tutkijalla on
omaan tieteenalaansa ja tutkimukseen. Ulkoinen validiteetti kuvaa tutkimuksen tulkinnan ja johtopaatdsten
patevyyttd suhteessa tutkittavaan aineistoon. Tutkimus on validi kuvatessaan tutkimuskohdetta totuudelli-

sesti, sen kaltaisena kuin se on. (Eskola & Suoranta, 1998)

Kuvaamalla tutkimusta tarkasti ja yksityiskohtaistesti lisdtaan tutkimuksen luotettavuutta. Tall6in esitetdaan
mahdollisimman tarkasti tutkimuksen etenemisvaiheet ja haastatteluaineiston kerdaamisen tilanteet ja vallin-
neet olosuhteet. Oleellista on kertoa haastatteluihin kaytetty aika ja muut haastatteluun mahdollisesti oleel-
lisesti vaikuttaneet tekijat. Lisdksi luotettavuutta voidaan lisdta avaamalla sisadllénanalyysin analyysirunko,
jolla voidaan varmistaa tutkimuksen toistettavuus. Saturaatiolla tarkoitetaan aineiston kylldisyytta ja riitta-
vyytta. Tutkimusaineisto on riittdva silloin, kun lisdhaastatteluilla ei saavuteta uutta tietoa, vaan haastatte-

luissa toistuu samat asiat. (Eskola & Suoranta, 1998)

Tutkimuksen aineiston analysointia varten tehty sisadllénanalyysin analyysirunko vahvistaa tutkimuksen relia-
biliteettia koska toistettaessa sama tutkimus, on mahdollista kdyttda samaa luokittelua. Tutkimuksessa teh-
dyt havainnot on esitetty tutkimuksen tuloksissa seka koontitaulukoina ettd naiden lisaksi esimerkkeina ja
suorina lainauksina haastateltavien antamista vastauksista. Talld pyritdan vahvistamaan tutkimuksen validi-
teettia ja todentamaan tutkimuksessa tehtyjen havaintojen kuvaavan kyseisia ilmioitd. Neljan haastattelun
osalta voidaan todeta, ettd haastateltavien vastauksissa toistuivat samat asiat ja uutta tietoa ei enaa saatu,

joten saturaation voidaan katsoa tayttyneen.

3.5. Case-yritysten esittely
Luvussa 3.5 kuvataan lyhyesti kahden eri b2b-liiketoiminnassa toimivan yrityksen toimintoja, hinnoittelustra-

tegiaa ja hinnoittelukdytanteitd, joita tassa tutkimuksessa on selvitetty.

Yritys A on yli sata henkea tyollistava, palveluja tuottava suomalaisyritys, jonka paamarkkina-alue on Suomi.
Yrityksellda on useampi toimipiste eri puolilla Suomea. Yritys toimii b2b- liiketoiminnassa eli asiakkaat ovat
padosin muita yrityksia tai julkisia tahoja. Yritykselld on kdytdssaan toiminnanohjausjarjestelma, joka tuottaa
liilketoimintatietoa seka nykyaikainen, pilvipohjainen raportointitydkalu. Hinnoitteluun ei ole erillistd ohjel-
mistoa tai tyokalua, eika hinnoittelun tueksi kerata systemaattisesti tietoa esimerkiksi kilpailijoiden hinnoista.
Hinnoitteluun on olemassa kirjatut raamit ja hinnoitteluohjeistus, mutta eri puolilla Suomea hinnoitellaan

silti paasaantoisesti ilman valtakunnallista ndakemystd, jossa huomioitaisiin esimerkiksi toteutuneet tai
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havityt kaupat tai tieto siitd, miten kilpailijat ovat hinnoitelleet tarjouksensa viime aikoina samantyyppisissa

tapauksissa tai samantyyppisissa tai jopa samoissa asiakkaissa eri puolilla Suomea.

Eri toimipisteissa on tietoa alueen hintatasosta ja jokainen toimipiste kerdaa omalla tavallaan tai on keraa-
matta tietoa hinnoittelun tueksi ilman loogista tai systemaattista tapaa. Toiminnanohjausjarjestelmasta ja
raportointitydkalusta saatavaa tietoa hydédynnetaan eri alueilla eri tavoin hinnoittelun tukena. Osalla paikka-
kunnista liiketoimintatietoa hyddynnetdan lahes aina ja raportointityokalua kaytetdaan analysoimaan esimer-
kiksi asiakaskannattavuutta ja alueella on ymmarrysta paikallisesta hintatasosta ja kilpailijoiden hinnoitte-
lusta. Osalla alueista tiedon hyodyntdaminen kaytettavissa olevista jarjestelmista on vahaista ja ymmarrys alu-

een markkinahintatasosta tai kilpailijoiden hinnoittelusta olematonta.

Yksittdisen myyjan aktiivisuus liiketoimintatiedon hyédyntamisessa on heikkoa ja ennemminkin myyja odot-
taa valmiiksi annettua tietoa, miten tarjous pitaisi hinnoitella. Myyjan palkkiointi on provisiopohjainen ja pe-
rustuu kaupalliseen menestykseen mutta palkkiointimalli ei kuitenkaan nayta tukevan halukkuutta panostaa

liilketoimintatietoa ja analytiikkaa hyddyntavaan hinnoittelupaatoksen tekemiseen.

Yritys B on pieni suomalainen, alle 20 henkea tyollistava yritys, joka myy tuotteita ja palveluita seka b2b- etta
b2c -asiakkaille. Yritykselld on yksi toimipiste mutta toimialueena on koko Suomi. Yrityksella on kdytdssaan
vain perinteiset Office-tyokalut seka nykyaikainen pilvipohjainen taloushallinnon ohjelmisto, jonka avulla hoi-

detaan seka laskutus ettd kaikki muut taloushallinto liittyvat asiat.

Hinnoittelusta vastaavat yhdessa ja erikseen molemmat yrityksen osakkaat. Yritykselld ei ole kirjattua hin-
noittelustrategiaa mutta toiminnan ja hinnoittelun Iahtékohtana on kustannuksiin ja katteeseen perustuva
hinnoittelu. Markkinahintaa seurataan tiiviisti 1ahinna tarjousten kiinniottoprosentin kautta ja kilpailijoiden
hintatasoa satunnaisesti. Saatuja tietoja ei tallenneta systemaattisesti, vaan niiden hyédyntaminen on kah-

den avainhenkilon hiljaisen tiedon varassa.

Hinnoittelussa on dynaamisen hinnoittelun piirteitd, vaikka hinnoittelua ei tehddkaan erillisen hinnoitteluoh-
jelmiston kautta. Hintatasoa nostetaan korkean sesongin aikaan, jolloin hinnoittelun tarkeimpana kriteerina
on kannattavuus. Hiljaisempana aikana siirrytadan vahvemmin markkinaperustaiseen hinnoitteluun, jolloin

kilpailijoiden hintatiedoilla on suurempi merkitys.

4. Tutkimuksen tulokset

Luvussa nelja esitellaan tutkimuksen empiirisen osan tulokset. Luku jakaantuu empiiristen tutkimuksen tee-
mojen mukaisiin kokonaisuuksiin, jotka kasitelldadan samassa loogisessa jarjestyksessa kuin vastaavat teo-
riateemat on esitetty tdssa tutkimuksessa. Luvussa 4.1 kasitelldaan empiirisen tutkimuksen tuloksia, jotka

kasittelevat hinnoittelun strategioita ja kaytdnteitda ja niiden suhdetta hinnoittelun tekniseen ja
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teknologiseen toteuttamiseen. Luvussa 4.2. esitetddn tutkimustuloksia, jotka kasittelevat liiketoimintatie-

don, analytiikan ja teknologian hyotyja, haasteita ja kehityskohteista b2b-hinnoittelussa.

4.1. B2b-hinnoittelustrategioista ja kdytanteista

4.1.1.B2b-hinnoittelun strategioita
Luvussa 4.1.1 esitellddn empiirisen tutkimuksen tuloksia, jotka liittyvat hinnoittelustrategioihin, taktisiin ele-

mentteihin (Cressmann, 2012) ja hinnoittelun (Carricano, 2014) viitekehyksen mukaisiin nakékulmiin.

Tutkimusaineisto osoittaa, ettd haastateltavat pitivat strategian merkitysta olennaisena ja ohittamattomana
hinnoittelun kannalta. Useampi haastateltavista oli sitda mieltd, ettd strategian merkityksen tarkeytta ei kui-
tenkaan ole tiedostettu yritysjohdossa useinkaan riittavasti ja monesti hinnoitteluun liittyvat asiat on jatetty
kokonaan strategian ulkopuolelle. Tdma vaikeuttaa melkoisesti sekd myynnin ettd hinnoittelijoiden tyota,
kun selkeda paamaaraa ei ole. Tutkimuksen mukaan vastaajien nakemys oli, ettd tdma voi johtaa tilantee-
seen, jossa hinnoittelua tehdaan vapaasti ilman raameja, jolloin toiminnalla ei ole yhteisesti linjattua suuntaa.
Toisaalta ilman hinnoittelustrategiaa myos yritysjohto tekee osallistuessaan merkittavien casejen hinnoitte-
luun nopeita adhoc -paatoksia, joka saattaa nayttaytya linjattomuutena sekéa asiakkaiden, kilpailijoiden etta

myynnin tai hinnoitteluhenkildstén suuntaan.

Tutkimusaineiston mukaan haastateltavat olivat lahes yksimielisia siita, strategian pohtiminen alkaa usein
vasta silloin, kun hinnoittelua on paatetty alkaa kehittdmaan myds teknologian ndkdkulmasta. Teknologisten
ratkaisujen hyodyntdaminen vaatii pohjatyon tekemista ja mikdan teknologia ei voi auttaa hinnoittelussa, jos

hinnoittelun paamaarat ja tavoitteet eli strategia ei ole kirkas.

”"Nimenomaan parikin esimerkkia osoittaa sen, etta teknologia ei yksistdan ratkaise ja softa, se
on se moottori siind, mut sit se kaikki siind ymparilla on tosi tarkeetd ja hinnoittelustrategia,
jotta me saadaan se teknologia toimimaan ja ihmiset toimimaan oikeeseen suutaan niin pitaa
olla tosi selkeda, ettd, mitd me talld haetaan talla hinnoittelulla, kasvua ja liikevaihtoa vai pi-
tddko meidan saada varastonkierto kuntoon vai pitaako parantaa kannattavuutta eli myydaan
vahan ja hyvaa. Ja sen pitaa olla niin syvalla sielld organisaatiossa ymmarrettyna, etta pysty-

tdan paivittaisessa paatoksenteossa ottaa huomioon.” (Haastateltava K.)

"Vahan kylla ja ei, se ei valttamatta tuota lisdarvoa ja se on formaali strategiadokumentti,
jonka joku on hyvaksyny, mut sen takia miks on merkitysta, organisaatiot, joissa ylimmalla joh-
dolla ei ole kantaa, mita ne haluu hinnottelulla saavuttaa tai mika on hinnottelun rooli. Niin
niissa on hirveen vaikee tehda hinnoittelua ja, jos se hinnoittelu menee taktiseksi tempoiluksi,
niin ei se hinnoittelu kykene tukemaan mitenkaan bisneksen tavoitteen saavuttamista. Et se

pitdad olla selkee statement, niiku haetaanko markkinaosuuden lisdysta ja me uskotaan, etta
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markkinaosuuden volyymin kasvun kautta savutetaan se hyva asema, jolloin hinnoittelun rooli

on varmistaa, ettei se jaa siitd ainakaan kiinni.” (Haastateltava H.)

Tutkimusaineistossa korostui vahvasti myos strategian kokoava nakoékulma koko hinnoittelun osalta, hinnot-
teluosaamisen, hinnoitteluorganisaation ja teknologian nakékulmasta mutta myos tarkkoina nuotteina siita,
mita hinnoittelulla haetaan eli ollaanko hakemassa parempaa kannattavuutta, nopeampaa varastonkiertoa

tai liikevaihdon kasvua.

Erds haastateltava nosti strategian keskeiseksi tekijaksi strategian hintatason hallintaa ohjaavana tekijana,
joka antaa hinnoittelusta vastaaville ndkemyksen siitd, ettd hintatasoa on hallittava markkinatilanteen rau-
hallisena pitamiseksi, koska ei haluta hairik6ida markkinassa tai muuttaa markkinaosuuksia. Silloin tosin, kun
puhutaan muutaman toimijan oligopolistisista markkinoista, strategian on vahvasti otettava kantaa markki-

natilanteeseen ja siitd syntyvaan kauhun tasapainoon.

”Se on hirveen paljon sitd hintatason hallintaa, ettei hairikdida markkinassa ja lahdeta niiku
ottaa sitd pois. Se on semmosta kauhun tasapainon tekemistd, joka johtuu aikapaljon siit3,
etta se on tdammonen oligopolistinen muutaman toimijan markkina, jossa yhdenkin toimijan

hinnoittelu vaikuttaa muihin. ” (Haastateltava H.)

Tutkimusaineistosta ei [6ydy suoraan vastauksia erilaisten hinnoittelustrategioiden hyédyntamiseen mutta
useassa vastauksessa, joka liittyy johonkin muuhun hinnoitteluun liittyvaa osa-alueeseen, vastaajat ottivat
kantaa lahinna kilpailuperustaiseen ja asiakasarvoa tuottavaan hinnoittelustrategiaan. Kustannusperustai-
nen hinnoittelustrategia nousi esiin erddan haastateltavan vastauksessa, jossa todettiin, ettd hinnoittelustra-
tegia on monesti vahvasti toimialakohtainen ja todettiin kustannusperustaisen strategian soveltuvan erityi-
sen hyvin rakennusalalle, kun taas kilpailuperustaisen katsotaan toimivan esimerkiksi teknologiapalveluihin,

joissa toimii vain muutama varteenotettava toimija.

Haastateltavien nakemyksen mukaan kilpailuperustaisen strategian avulla suojataan vanhoja olemassa olevia
asiakkuuksia ja niiden laskutusta mutta toisaalta myos haetaan markkinaosuuden kasvattamista tai asiak-
kuuksien kaantamista kilpailijalta. Kilpailuperustaista strategiaa voidaan paremmin hyédyntaa silloin, kun
kyse on olemassa olevasta asiakkuudesta, jonka ostohistoria ja laskutustiedot I6ytyvat yrityksen tietokan-
nasta. Naiden tietojen avulla asiakkuudesta tai projektista on helpompi kilpailla, kun on tietoa, jonka pohjalta
hinnoittelu voidaan tehda ja eritoten teknologiapalveluissa pitkdn asiakassuhteen aikana mahdolliset asiak-

kuuteen tehdyt investoinnit on jo kuoletettu, joka vaikuttaa my6s hinnoitteluun.

Tutkimusaineistosta nousee esiin haastateltavien nakemys arvonluonnista ja asiakasarvoon pohjautuvasta
strategiasta, silloin kun hinnan ei haluta olevan keskeisessa roolissa ostopdatokseen vaikuttavana tekijana.

Useampi haastateltava korostaa hinnoitteluosaamisen lisdksi myynnin osaamista esittda asiakkaalle tuotteen
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tai palvelun tuottama arvo, jotta valtyttaisiin hintakeskusteluilta. Tulokset osoittavat, etta talloin arvoluonnin
kannalta merkityksellistd on seka teknologian avulla tuotettu historiatieto asiakkaan ostokayttaytymisesta
ettd hinnoitteluhenkiléston ja myynnin hiljainen tieto ja myynnin kyvykkyys kayda neuvottelua asiakkaan
kanssa tuoden arvontuotto esiin. lhmisen ymmarrys ja ndkemys korostuu, teknologia tukee sita ja tuottaa

tietoa paatoksenteon tueksi ja arvon tuottamiseksi.

"Monetkin yritykset, jotka on tehneet hyvin standardituotetta, haluaa tuoda siihen palvelulli-
sia elementteja mukaan, jolla ne pystyy erottautumaan ja tuomaan omaa juttuansa siihen mu-
kaan. Ja sillon se korostuu, ettd sa padset esittelemaan sen tarjouksen ja pystyt kertomaan,
ettd mitd naa lisdelementit on ja, mita lisdarvoa ne tuo sille asiakkaalle. Ja silld tavalla kiymaan
sitd neuvottelua asiakkaan suuntaan. Hintaneuvottelu on sillon onnistunut, kun hinnasta ei
puhuta ollenkaan. Mut sillon, kun siind on se ihminen, joka tuo sita lisdarvoa ja parempaa ym-
marrysta tuotteesta ja palvelusta ja sillon se keskustelu on ihan muusta, ku hinnasta ja hinta

on vaan se, joka pitaa olla kunnossa, ikdankuin hygieniatekija.” (Haastateltava K.)

” Se on menny niin raadolliseksi, ennen tda oli hauskaa ja kaikki seksikkyys on kadonnu, ku
vaan katotaan euroja. Ja sit yritetdaan Ioytaa, ettd miten saadaan laskettua arvo sille asiak-
kaalle. Etta se on se vaikea puoli ja ettd miten paljon se tehostaa sitd asiakkaan tekemista.”

(Haastateltava J.)

Hinnoittelun elementteja tarkasteltaessa tutkimusaineistossa on eniten ndakokulmia asiakkaisiin ja resurssei-
hin liittyen ja vahiten kilpailijoihin liittyen. Haastateltavat ovat varsin yksimielisia siitd, etta olemassa olevista
vanhoista asiakkaista on pidettava kiinni ja hinnoittelusta saadun tiedon avulla asiakkaalle voidaan jopa tuot-
taa lisdarvoa tarjoamalla heille uudenlaisia arvoa tuottavia tuotteita ja palveluita, jolloin voidaan parantaa
lisdksi asiakaskokemusta. Samalla varmistetaan asiakassuhteen jatkuvuus eli tulovirta mutta tarjooman ke-

hittdmisen kautta voidaan parantaa lisaksi asiakkuuden kannattavuutta.

Uusasiakashankinnassa hinnoittelun kautta erilaisille asiakasprofiileille voidaan maarittda oletushinnoittelu,

jonka pohjalta uutta asiakasta ldhestytaan.

”Ja sama, jos on uusasiakashankintaa, riippuen toimialasta, on tehty vakioprofiili muutamista
kymmenista asiakkaista, on tehty semmonen oletusprofiili, niin silla hinnoitellaan.” (Haasta-

teltaval.)

”Jos sulla on uusia asiakkaita, josta sulla ei ole olemassa mitaan, niin sit me rakennetaan tam-
mosia tyypillisia profiileita keskimaaraisia asiakkaita tdssa kokoluokassa, jotka vois ostaa tats,

etta sillon sulla on joku Iaht6kohta sille sun arvaukselle.” (Haastateltava H.)
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Lisdksi asiakasta voidaan hinnoittelun avulla myds ohjata ostamaan yrityksen kapasiteetin kannalta suotui-

saan aikaan tai pyytda kovempaa hintaa, mikali asiakas on hankkimassa silloin, kun kapasiteetti on korkealla.

Resurssien osalta haastateltavat korostivat hinnoittelussa, etta resurssit taytyy suunnata tehokkaasti ja jo-
kaisen taytyy olla rooliaan vastaavassa tuottavimmassa tyossa. Eli myyjan tulisi keskittya myyntityohon ja
hinnoittelijoiden tehda hinnoittelun taustatyota ja hintaesityksida myynnin tueksi. Hinnoittelijoiden operatii-
visen tyon eli varsinaisen hinnoittelutyon lisdksi tuli esiin tarve jatkuvalle hinnoittelun kehittamiselle. Tama
koettiin haasteelliseksi operatiivisen tyon keskelld, joka on nopeatempoista, hektista ja deadlineihin sidottua,
kun taas hinnoittelun kehittaminen vaatii aikaa ja keskittymista. Hinnoittelun kehittaminen nahtiin kuitenkin

erityisen tarkedna tekijana, johon tyypillisesti ei ole riittavasti resursseja.

Toisaalta teknologisten ratkaisujen koettiin vapauttavan esimerkiksi hinnoittelusta vastaavien henkildiden
aikaa, kun hinnoitteluteknologian avulla pystytdan tuottamaan paivitettya hintatietoa nopeasti. Etenkin toi-
mialoilla, joissa hintapaivityksia tehdaan usein, teknologiasta on hyotya myods resurssien vapautumisen kan-
nalta. Ja samoin hinnoiteltaessa isoja tietomassoja vaativia caseja tai bulkkituotteita, jolloin teknologian

avulla voidaan tuottaa hinnoittelu, vapautetaan resursseja tuottavampaan tyéhon.

"Ja sit, jos sa hankit sen kilpailijoiden hintatiedon, sa oot aina jiljessa, se on aina historiaa.
Tottakai sun on hyva tietaa, miten ne kilpailijat hinnoittelee ja tdssa casessa just me huomat-
tiin se jo, ettd ku me lahettiin hinnoitteleen vartin valein niin kilpailijat meni ihan sekaisin. Ne
katto, ettd mitds ne nyt tekee, ku ne on tottunu, ettd ne hinnotellaan kerran tai max kaks
kertaa paivassa. Siina hyddynnettiin kilpailijoiden hintatietoa, joka aamu, kun laitettiin sen pai-

van lahtdhinta.” (Haastateltava l.)

Kilpailijoihin suhtautuminen ja kilpailijatiedosta hyétyminen jakoi haastateltavien mielipiteitd moneen eri na-
koékulmaan. Yhteistd vastauksissa oli, etta hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kilpailutilanteeseen, mutta se on
myos uhka, jos hinnoittelun mekanismeja ei tunneta. Aggressiivinen hinnoittelu voi johtaa herkasti hintaso-
taan, joka vaikuttaa kaikkien alan toimijoiden kannattavuuteen. Lisdksi useampi vastaaja muistuttaa kilpaili-
jatiedon olevan aina historiaan pohjautuvaa, joten sen varaan yksinomaan ei kannata hinnoittelua pohjata.
Silti vastauksista kdy myos ilmi, etta kilpailijatietoa silti halutaan kerata ja hyodyntaa mutta sen relevanttiu-
desta taytyy olla perilla ja tieto taytyy osata hyodyntaa ja reflektoida sita hinnoittelijoiden ja myynnin hiljai-

seen tietoon.

"Et sillon tallon sa saat asiakkailta, vaikka ne ei sais, niin silti ne vilauttaa, ettd timmaosen tar-
jouksen ma oon saanu tai sa saat niiku tutuntutun kautta nahda niita kilpailijoiden tarjouksia.

Ja sit aika usein sa saat sita valitettya informaatiota, ettd myyja sanoo, ettd asiakas sanoo, etta
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kilpailija sanoo néin, jossa on aika monta vaihetta, jossa saattaa olla niiku tarkoitushakuista

tulkintaa tai vaarinkasitysta.” (Haastateltava H.)

Hinnoittelutaktiikan katsotaan olevan osa paivittdista operatiivista hinnoittelutyota, jolla on merkittava rooli
siind, millaisia hinnoittelupaatdksia tehddan ja miten ne vaikuttavat tuotetasolla sekda miten ne vaikuttavat

yleisesti hintatasoon.

”Se hinnoittelutaktiikka on hinnoitteluorganisaation omaa pelid ja on hyvaa sen kannalta, etta
sa kykenet steittaamaan, ettd mitka tuotteet on semmosia, joita voidaan kdyttaa lossleadereina
ja mitka tuotteet on semmosia joiden hintatasoo varjellaan. Et se on semmonen asia, joka pitaa
selvana olla ainakin semmonen taktiikka per tuote, koska eri tuotteet on eri elinkaaren vai-
heissa ja jos sa pidat verisesti kiinni hintatasosta kuolevissa tuotteissa, se ei valttdamatta, jos sa
sit joudut diskonttaamaan kasvavia tuotteita, niin se ei aina valttamatta oo hyva.” (Haastatel-

tava H.)

"Myyijallehan jokainen tsadnssi on mahdollisuus ja sitten jos on asiakkaat tekee hinnalla paa-
toksen, niin sillon se saa sen edullisen hinnan mutta ei parhaimpia ominaisuuksia. Ja sitten
myyjd, jos voitetaan, padsee myymaan lisdd myymalla lisamyyntia ja parantaa kannattavuutta.
Onko se tyypillinen taktiikka, ettd menn&an halvalla sisddn ja myyjan ammattitaitoa on kasvat-
taa myyntia ja kannattavuutta. Mutta kylld ma sanon, etta todellisuus on jotain muuta ja niilla
on niin paljon tekemistd, ettei ne kerkia ja vitsailen usein, etta sitten alkaa se jadkausi.” (Haas-

tateltava H.)

Hinnoittelun viitekehyksen sisdiset maaraavat tekijat kuten yrityksen kokemus ja volyymin seka tuotteen si-
joittuminen markkinassa nousivat esiin haastateltavien vastauksissa. Kokemuksen ja ymmarryksen katsottiin
vaikuttavan merkittavasti hinnoittelupaatoksiin ja hinnanasetantaan. Kokemuksella kasitettiin kokemusta
hinnoittelusta mutta myos yhta lailla kokemusta alasta ja markkinasta, yrityksen asemasta markkinassa, asi-
akkaista, kokemusta tarjoomasta ja sen arvosta asiakkaalle. Kokemuksen ja ymmarryksen merkitys, tiedon

kumuloituminen ja hyédyntdaminen korostui jokaisen vastauksissa.

Tutkimusaineistosta kdy ilmi, ettd volyymin merkitystd vastaajat arvioivat kahdelta suunnalta. Toisaalta tar-
kedna pidettiin laskutuksen ja liikevaihdon volyymia yrityksen kehityksen kannalta niin, ettda hinnoittelun
avulla jo saavutettua laskutusta pyritddn suojaamaan. Tai vastaavasti uuden tavoiteltavan asiakkaan hinnoit-
telu on saattanut perustua tiettyyn oletettuun volyymitasoon, jota lahdetdan tavoittelemaan mutta valtta-

mattd tdma taso ei tule toteutumaan koska hinnoittelupaatts on perustunut olettamiin.

”Kun seurataan hinnoittelun toteutumista tai kannattavuuden toteutumista niin meidanhéan

pitdis sit aina verrata niihin oletuksiin, milla perusteella se sopimus on tehty ja sit kun tata
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fiilistd ei ole saatu kirjattua mihinkaan niin sita jaa sit niinku gappi. Yksi puoli jaa nakematta ja
tuijotetaan vaan niitd numeroita ja todetaan, etta eihan taa asiakkaan volyymi ole ldhelldkaan
sitd tata hintatasoa ja siind voi olla tuhat syyta taustalla mut niitd ei saada nakyvaksi.” (Haas-

tateltava K.)

Myynnin volyymilla on merkitysta luotettavan hinnoittelun toteuttamisen kannalta. Uusia tuotteita, joilla on
viela alhainen myyntivolyymi tai tuotetta tai palvelua myydaan harvoin, ei voida luotettavasti Iahtea hinnoit-
telemaan teknologia-avusteisesti liiketoimintatiedon pohjalta tai hinnoittelutiimin kokemuksen ja osaamisen

kautta, silla riittavaa tausta-aineistoa ei ole saatavilla.

"Sit kun se alkaa olemaan volyymipohjaista, niin sitten se voidaan ottaa se hinnoitteluun. Se
on aikamoinen himmeli ja pitda tietda tosi paljon ja ei ole oikeen muodostunu tietynlaista

markkinahintaa.” (Haastateltava J.)

Hinnoittelun viitekehyksen ulkoiset maaraavat tekijat, kilpailutilanne ja markkinatilanne, ovat haastatelta-
vien mukaan keskeisessa roolissa hinnoittelua tehtdessa. Lahes kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd mark-
kinatilanneen ymmarrys on keskiossa kokonaisuudessaan eikd siihen riitd yksinomaan kilpailijoiden hinta-
tieto. Vastaajien ndkemys oli, etta tuntiessaan markkina- ja kilpailutilanteen hyvin, myyjalla pitisi olla hin-
noittelun antamien hintaraamien puitteissa hyvat edellytykset tehda kauppaa. Hinnoittelun ndakdkulmasta
isossa kuvassa markkina- ja kilpailutilanteeseen voidaan vaikuttaa antamalla hinnoittelun avulla signaaleja
markkinaan. Vastauksissa tuli esiin myds maaraavassa markkinatilanteessa toimiminen, jota voidaan myos
valtion taholta juridisesti rajoittaa, ettei toimijalla ole mahdollista hyodyntaa saalistushinnoittelua ja kilpailun

sulkemista markkinassa.

Luvussa 4.1.1 on kasitelty tutkimusaineiston tuloksia liittyen hinnoittelustrategioihin. Taulukkoon 10 on

koottu tutkimusaineiston keskeiset tulokset hinnoittelustrategioista.
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Taulukko 10: Tutkimusaineiston keskeiset tulokset hinnoittelustrategioista.

Tutkimuksen nako-
kulma

Tutkimusaineiston tuloksia

Hinnoittelustrategian
merkitys

Olennainen ja ohittamaton hinnoittelun kannalta.

Strategian merkityksen tarkeytta ei kuitenkaan olla tiedostettu yritysjohdossa useinkaan riittavasti ja mo-
nesti hinnoitteluun liittyvat asiat on jatetty kokonaan strategian ulkopuolelle.

Ilman hinnoittelustrategiaa myos yritysjohto tekee osallistuessaan merkittavien casejen hinnoitteluun
nopeita adhoc -paatoksia.

Hinnoittelustrategian
laatiminen

Strategian pohtiminen alkaa usein vasta silloin, kun hinnoittelua on paatetty alkaa kehittamaan myos tek-
nologian nakokulmasta. Teknologisten ratkaisujen hyddyntaminen vaatii pohjatyon tekemista ja mikaan
teknologia ei voi auttaa hinnoittelussa, jos hinnoittelun paamaarat ja tavoitteet eli strategia ei ole kirkas.
Kokoava ndkékulma koko hinnoittelun osalta, hinnotteluosaamisen, hinnoitteluorganisaation ja teknolo-
gian nakokulmasta mutta myos tarkkoina nuotteina siitd, mita hinnoittelulla haetaan.

Kilpailuperustainen
strategia

Suojataan vanhoja olemassa olevia asiakkuuksia ja niiden laskutusta.

Haetaan markkinaosuuden kasvattamista tai asiakkuuksien kaantamista kilpailijalta.

Kilpailuperustaista strategiaa voidaan paremmin hyddyntaa silloin, kun kyse on olemassa olevasta asiak-
kuudesta, jonka ostohistoria ja laskutustiedot I16ytyvat yrityksen tietokannasta.

Asiakasarvoon perus-
tuva strategia

Merkitys korostuu, kun hinnan ei haluta olevan keskeisessa roolissa ostopdatokseen vaikuttavana tekijana.
Korostaa hinnoitteluosaamisen lisdksi myynnin osaamista esittaa asiakkaalle tuotteen tai palvelun tuot-
tama arvo, jotta valtyttaisiin hintakeskusteluilta.

Hinnoittelun elemen-
tit; asiakkaat, resurs-
sit, kilpailu ja taktiikka

Olemassa olevista vanhoista asiakkaista on pidettava kiinni ja hinnoittelusta saadun tiedon avulla asiak-
kaalle voidaan tuottaa lisdarvoa tarjoamalla heille uudenlaisia tuotteita ja palveluita. Tall6in voidaan seka
parantaa asiakaskokemusta mutta samalla varmistetaan asiakassuhteen jatkuvuus eli tulovirta ja mahdol-
listetaan tarjooman kehittamisen kautta asiakkuuden kannattavuutta kehittyminen.
Uusasiakashankinnassa hinnoittelun kautta voidaan rakentaa erilaisille asiakasprofiileille oletushinnoittelu,
jonka pohjalta uutta asiakasta lahestytaan.

Asiakasta voidaan hinnoittelun avulla ohjata ostamaan yrityksen kapasiteetin kannalta suotuisaan aikaan
tai pyytaa kovempaa hintaa, mikali asiakas on hankkimassa silloin kun kapasiteetti on korkealla.

Resurssit taytyy suunnata tehokkaasti ja jokaisen taytyy olla rooliaan vastaavassa tuottavimmassa tyossa
eli myyjan tulisi keskittyd myyntiin ja hinnoittelijoiden hinnoitteluun ja sen kehittamiseen.
Hinnoitteluteknologin avulla vapautetaan hinnoittelusta vastaavien henkildiden aikaa, kun teknologian
avulla pystytaan tuottamaa paivitettya hintatietoa nopeasti.

Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kilpailutilanteeseen, mutta se on myos uhka, jos hinnoittelun mekanis-
meja ei tunneta.

Hinnoittelutaktiikka on osa paivittdista operatiivista hinnoitteluty6ta, jolla on merkittava rooli siina, millai-
sia hinnoittelupaatoksia tehdaan ja miten ne vaikuttavat tuotetasolla ja miten ne vaikuttavat yleisesti hin-
tatasoon.

Hinnoittelun viiteke-
hyksen sisdiset teki-
jat; yrityksen koke-
mus, volyymi ja tuot-
teen sijoittuminen
markkinassa

Yrityksen kokemus vaikuttavaa merkittavasti hinnoittelupdatoksiin ja hinnanasetantaan. Kokemuksella tar-
koitetaan kokemusta hinnoittelusta mutta myos kokemusta alasta ja markkinasta, yrityksen asemasta
markkinassa, asiakkaista, kokemusta tarjoomasta ja sen arvosta asiakkaalle.

Hinnoittelun avulla jo saavutettua laskutusta pyritdaan suojaamaan.

Uuden tavoiteltavan asiakkaan hinnoittelu on saattanut perustua tiettyyn oletettuun volyymitasoon, jota
lahdetdan tavoittelemaan mutta valttamatta tdma taso ei tule toteutumaan koska hinnoittelupdatds on
perustunut olettamiin.

Volyymilla on merkitysta my0s luotettavan hinnoittelun toteuttamisen kannalta. Uusia tuotteita, joilla on
vield alhainen myyntivolyymi tai tuotetta tai palvelua myydaan harvoin ei voida luotettavasti lahted hin-
noittelemaan datan pohjalta tai hinnoittelutiimin kokemuksen ja osaamisen kautta, silla riittdvaa tausta-
aineistoa ei ole saatavilla.

Hinnoittelun viiteke-
hyksen ulkoiset teki-
jat; kilpailutilanne ja
markkinatilanne

Markkinatilanneen ymmarrys on keskiossa kokonaisuudessaan eika yksinomaan kilpailijoiden hintatieto.
Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa isossa kuvassa markkina- ja kilpailutilanteeseen antamalla hinnoittelun
avulla signaaleja markkinaan.

4.1.2.B2b-hinnoittelun kaytanteita

Tutkimusaineistoon kertyi runsaasti tietoa b2b-hinnoittelun kdytanteisiin liittyen, vaikka edelleen tutkimuk-

sen keskiossa on liiketoimintatieto, analytiikan ja teknologian hyddyntdminen b2b-hinnoittelussa. Monet
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kdytanteet kuitenkin liittyvat teknologian hyédyntamiseen ja niilld on my6s tutkimustulosten valossa merkit-

tava rooli hinnoittelun kannalta.

Tutkimusaineistosta on osoitettavissa, ettd vastaajat ovat yhtd mieltda hinnotteluosaamisen tarkeydesta ja
lahes yksimielisesti haastateltavat toteavat, etta keskitetty hinnoitteluorganisaatio, jossa osaaminen kumu-
loituu, on yksi keskeinen menestystekija hinnoittelun kehittamisen ja onnistuneen hinnoittelun kannalta. Tal-
16in tieto on yksissa kasissa ja tiedolla johtaminen on suoraviivaisempaa, kun keskitetty hinnoitteluorgani-
saatio kasittelee suuren maaran hinnoittelucaseja, omaksuu ja dokumentoi niista tiedot ja soveltaa kerattya

tietoa hinnoittelupaatdsten tueksi.

”"Mut ehka se tuntuma on se, etta jos sulla on keskitetty malli siind hinnoittelussa, jossa yksi
hinnoittelutiimi kattoo sitd markkinaa, niin siind alkaa kylla muodostua aika nopeesti sitd ym-
marrystd, ettd mika on totta ja mika ei ole totta, etta kyetdan aika nopeesti laittamaan se kon-
tekstiin, mika ei valttamatta ole se tilanne siind myyntirajapinnassa etenkin, jos sulla on myyjia,
joilla on muutamia isoja accounteja. Suurasiakasmyynnissa on tosi haastavaa pysya kartalla
markkinatiedosta, jossa saatetaan hieroa jotain sopimusta, joka on kaks kolme vuotta voi-
massa. Myyijalla saattaa olla ehka kaks majorcasea vuoden aikana, niin sa et paase millaan
kiinni siihen markkinahintaan, kun taas sitten hinnoittelijalla saatata olla satoja caseja ja pk-

segmenttiin jos mennaan, niin tuhansia.” (Haastateltava J.)

Lisdksi myynnin aikaa vapautuu myymiseen ja asiakastyohon ja yksittdisen myyjan ei tarvitse olla jatkuvasti
ajan tasalla markkinan kaikista kadnteistd hinnoittelun suhteen, koska se harvoin on edes myyjan nakokul-

masta mahdollista asiakkuuksien rajallisen maaran vuoksi.

Haastateltavat toteavat, etta keskitetty hinnoittelutiimi katsoo asiaa yrityksen kannalta riittavan laajasta joh-
don ja strategian asettamasta perspektiivistd, myyjan tekema hinnoittelu pohjautuu kapeampaan nakemyk-
seen ja vaikuttimena saattaa lisdksi olla esimerkiksi ansaintamalli, joka ei valttdmatta ohjaa hinnoittelua yri-

tyksen nakokulmasta tavoiteltuun lopputulokseen.

”Ja samaten osaava hinnoitteluorganisaatio ja tiimi on tarkeaa ja, miten kapealla se osaaminen
hinnoittelussa on eri organisaatiossa ja tottakai bisnescontrollerit katsoo sitd omasta nakokul-
masta ja myyjat on laput silmilld ja katsoo myyjan nakékulmasta ja oman ansainnan nakokul-

masta.” (Haastateltava l.)

Tutkimusaineistosta kdy ilmi, etta keskitetty hinnoittelutiimi pystyy perustelemaan tehdyt hinnoitteluesityk-
set ja paatokset paremmin tietoon pohjautuen sekda oman organisaation johdolle etta myynnille. Vastauksista

selviaa, etta ostaminen on tullut yhd ammattimaisemmaksi ja myyja voi olla ostajan vietavissa helposti
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ollessaan yksin tekemdssa hinnoittelupaatoksia tai perustellessaan hintoja asiakkaalle. Hinnoittelutiimi pys-
tyy tuottamaan myyjalle tausta-aineistoa hintojen argumentoimiseksi tai osoittamaan myyjalle ostajan las-

kelmien perusteet ja laskentalogiikan.

Ostajien lisaksi asiakkaiden kanssa operoi yritysten ulkopuolisia ostokonsultteja, jotka auttavat asiakasta te-
kemaan hankintoja ja vertailuja eri toimijoiden valilla. Hinnoittelutiimien osaamisella, olemassa olevilla ja
keratyilla tiedoilla ja liiketoimintatiedon avulla myyjan on helpompi vastata ostajan ja konsultin esittamiin
ratkaisuihin faktoilla, jotka pohjautuvat kerattyyn ja analysoituun tietoon ja joista hinnoittelutiimi on tehnyt

myyijalle perustellun esityksen.

Haastateltavat puhuivat varsin yksimielisesti toimivan ja hinnoitteluprosessin tarkeydesta. Monissa kehitys-
hankkeissa, joissa on lahdetty hakemaan teknologiasta hyotyja hinnoitteluun, on todettu, ettd mitkdan tek-

nologiat eivat yksin auta, jos hinnoittelun kaytdnteet, kuten hinnoitteluprosessi ontuvat.

”Se pakotti heidat ja he joutuivat jumppaamaan omat hinnoitteluprosessit kuntoon, ettd mi-
ten he ylipdataan hinnoittelee. Ja he joutuivat muokkaamaan omaa hinnoitteluprosessia tosi
paljon ja laittoivat sen ja myyjat ruotuun eli myyjien vapaan hinnoittelun ruotuun ja hinnoit-

telukurin merkitys.” (Haastateltava |.)

"He oli jutelleet yhden jarjestelmatoimittajan kanssa ja sit todennu, etta heidan alennusra-
kenne ja tapa antaa alennuksia ja kaikki hinnoitteluprosessit on niin hajallaan, etta tarjouslas-

kuri tai tyokalu tai softa ei yksin ratkaise naitd ongelmia.” (Haastateltava K.)

Tutkimuksen aineistosta kay ilmi, etta esimerkiksi hinnoittelunkdytanteet kuten hinnoitteluprosessit saadaan
yleensa kuntoon vasta siina vaiheessa, kun ylin johto kiinnostuu hinnoittelusta. Lédhes kaikki vastaajat totesi-
vat, ettd ovat joko itse tydskennelleet organisaatiossa tai ovat olleet kumppaneita organisaatioille, joissa
ylimman johdon kiinnostus on ollut puutteellista ja vasta kun johto on ymmartanyt hinnoittelun merkityksen,

asiat ovat alkaneet edetd oikeaan suuntaan.

"Edelleen hyvin harva yritys miettii, etta hinnoittelun tehostamisesta vois olla mitdan hyotya.
Ja just tassa pari viikkoa kayny keskustelua erdan potentiaalisen asiakkaan kanssa, joka sanoi,
ettd hallituksen puheenjohtaja sanoi, ettd jotain pitaisi tehda mut, ku ma en oikeen usko, etta

siitd on mitaan hyotya yritykselle.” (Haastateltava K.)

”Ja muistan just, kun itse aloittelin sitd hinnoittelua sielld ja méa kyselin sielta johdolta tukee
siihen, etta otetaanko me kaikki diilit vai vaan hyvat diilit ja se iskee ihan pain naamaa tammo-
sissa kaytannon asioissa. Ja sit ne oli ihan, etta ei me olla tata ajateltu ja sit, etta pistaisko naita

vahan miettiad ja jotenkin sit vasta ruvettiin miettimaan. Ja ne on vaikeita juttuja sit ne monesti
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kdydaan vahan case by case mut joku linjaus johdolta, ettd mihin talla pyritddn se on kaiken a

ja o ja kaikki muu prosessi rakennetaan tukemaan sita.” (Haasteltava K.)

Toisaalta haasteltavat kuvasivat padinvastaisia esimerkkeja etenkin isoista porssiyhtidista, joissa hinnoittelu
on ollut keskiossa jo vuosikymmenia, hinnoittelua tehdaan konsernin tavoitteet ja osakkeenomistajien in-
tressit huomioiden, valvotusti ja dokumentoidusti, huolellisesti mietittyjen prosessien puitteissa. Hinnoitte-
lua seurataan ja kontrolloidaan talloin tilintarkastajien saannollisilla tarkastuksilla. Lisaksi hintaohjaus nousi
vastaajien keskuudessa keskeiseksi teemaksi, jota teknologia-avusteisesti yha enenevissa maarin toteute-

taan. Teknologian avulla hintaohjauksen toteuttaminen on tehokasta ja nopeaa.

”"Me ollaan tehty yks case xx:n kanssa ja sillon sitd voidaan hyddyntaa siten, etta algoritmi
antaa suosoistushintoja myyjalle ja esimerkiksi, miten me tehtiin siind niin kerran viikossa
maanantaisin, me tuotettiin myyjille suositushinnat ja hintarajat missa ne saa liikkua ja sita

kautta ne lahti hinnoittelemaan sen viikon aikana. ” (Haastateltava I.)

Kilpailijatiedon analysointia ja hyodyntamista on syyta tarkastella hinnoittelukdytdanteiden nakokulmasta ja
tutkimustuloksena havaittiin, ettd vaikka kaikki haastateltavat ovat myos kriittisia kilpailijatiedon hy6dynta-
misessa ja muistuttavat sen olevan mennytta tietoa, silti sen merkitysta ei kukaan haastateltavista sivuuta.
Painvastoin haastateltavat kertoivat erilaisista ratkaisuista, joiden avulla kilpailijatietoa hankitaan ja hyodyn-

netaan.

”Jos kilpailijat kieltda asiakkaalle, etta ei saa antaa myyijalle heidan raportteja, etta niita ei saa
antaa kolmannelle osapuolelle niin kuvittelen, ettd on hyotya. Sen on rakennettu siten, etta
jos meilld on kilpailijan raportti, niin ma pystyn sy6ttdmaan se copy pastaamalla siihen meidan
laskentapohjaan ja hinnoitteluoptimoinnilla simsalabim, tdssa ois teille ehdotus”. (Haastatel-

taval.)

”"Me ollaan nahty taa hirveen tehokkaana koska hintanuuskimisessa, mitd me ollaan seurattu
maailmalla, hirveen monet kayttda hintanuuskintaa ja sit se on ihan sama sit sa vaan taistelet

sitd sun kilpailijaa vastaan.” (Haastateltava I.)

Tutkimusaineiston mukaan myyjan ansaintamallilla on iso merkitys hinnoittelun ja etenkin kannattavuuden
kannalta. Haastateltavien mukaan, hinnoittelua on vaikea ohjata esimerkiksi keskitetyn hinnoitteluorgani-
saation tai strategian avulla, jos ansaintamalli ei tule naita. Myyjat hakevat helppoa kauppaa, mutta ansain-

tamallin avulla kaupan tekoa voidaan ohjata kannattavampaan suuntaan.

”"Huomaa ett3, jos on hirveen vahvat laskutusohjaavat mittarit, niin kylla se aiheuttaa todella kovan

paineen siihen hintatasoon koska 10 prosentin alennus hintatasosta, jos se on myyjalle 90 prosenttia
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laskutuksesta tai nolla prosenttia laskutuksesta, se on ihan nobraineri tyytya 90 prosenttiin lasku-
tuksesta, ettet sd menetd koko laskutusta. Mutta sitten taas kerrannaisvaikutukset 10 prosenttia
markkinahinnasta haviaa sen kautta, niin sitten ei paasta taas kokonaisuutena tavoitteeseen. Et sa
saat myyjan ansaintamallin, joka tulee strategiaa ja on linjassa on halutun hinnoittelustrategian
kassa on adrimmaisen tarkeaa ja jopa osaavan hinnoitteluorganisaation ohi ja vaikee hinnoitteluor-

ganisaation on onnistua, jos myyjat on toisella tavalla insentivisoituja.” (Haastateltava H.)

"Usein se, ettd myyja on tottunu myymaan halvalla koska se on helpompaa mut usein auttaa, kun
tuodaan se katerakenne nakyvaksi ja sanotaan, ettd jos sa tingit tosta ton 2 prosenttia niin se vai-
kuttaa loppusummaa tan verran ja sit kerrotaan mita se vaikuttaan niin kylla ne saa myo6s ahaa-
elamyksia. Mut sit, ku myyjat usein haluu olla sen ostajan kaveri ja olla sen kans hyvaa pataa ja
molemmin puolista hy6tya ja jos sitd parempaa hintaa ei ole sidottu siihen niiden ansaintaan niin
kylla ne helposti lahtee sinne alhaisemman hinnan suuntaan ja kylla siind aina on se kannustin tais-

tella siitd jokaisesta prosentista ku se tietad, ettd sen oma palkka on siita kii.” (Haastateltava K.)

Luvussa 4.1.2 on kasitelty tutkimusaineiston tuloksia liittyen hinnoittelukaytanteisiin. Taulukkoon 11 on

koottu tutkimusaineiston keskeiset tulokset.

Taulukko 11: Tutkimusaineiston keskeiset tulokset hinnoittelukaytanteista.

Tutkimuksen ndkokulma

Tutkimusaineiston tuloksia

Keskitetty hinnoitteluor-
ganisaatio

Osaamisen kumuloituminen.

Tieto on yksissa kasissa ja tiedolla johtaminen on suoraviivaisempaa, kun keskitetty hinnoitteluorga-
nisaatio kasittelee suuren maaran hinnoittelucaseja, omaksuu ja dokumentoi niista tiedot, ja soveltaa
kerattya tietoa hinnoittelupaatosten tueksi.

Myynnin aikaa vapautuu myynnin tehtaviin eli asiakastyohon ja yksittdisen myyjan ei tarvitse olla jat-
kuvasti ajan tasalla markkinan kaikista kdaanteista hinnoittelun suhteen.

Keskitetty hinnoittelutiimi katsoo asiaa my6s yrityksen kannalta riittavan laajasta johdon ja strategian
asettamasta perspektiivista.

Pystyy perustelemaan myds tehdyt hinnoitteluesitykset ja paatokset paremmin tietoon pohjautuen
seka johdolle ettd myynnille.

Hinnoittelutiimi pystyy tuottamaan myyjalle tausta-aineistoa hinnoittelun ja tarjooman argumentoi-
miseksi tai osoittamaan myyjalle ostajan laskelmien perusteet.

Hinnoitteluprosessi

Toimivan hinnoitteluprosessin merkitys on iso, mitkaan hinnoitteluteknologiat eivat yksin auta, jos hin-
noitteluprosessit ontuvat.

Hinnoitteluprosessit saadaan yleensd kuntoon vasta siind vaiheessa, kun ylin johto kiinnostuu hinnoit-
telusta.

Hintaohjaus

Teknologian avulla hintaohjauksen toteuttaminen on tehokasta ja nopeaa.

Kilpailijatieto

Kilpailijatiedon suhteen korostuu kriittinen ajattelu.
Pitaa muistaa kilpailijatiedon olevan aina historiatietoa.
Kilpailijatieto on silti tarkeaa ja sen hankkiminen ja kriittinen hyddyntaminen relevanttia.

Myyjan ansaintamalli

Myyjan ansaintamallilla on iso merkitys hinnoittelun ja etenkin kannattavuuden kannalta.
Hinnoittelua on vaikea ohjata esimerkiksi keskitetyn hinnoitteluorganisaation tai strategian avulla, jos
ansaintamalli ei tule naita.

Myyjat hakevat yleensa helppoa kauppaa, mutta ansaintamallin avulla kaupan tekoa voidaan ohjata
kannattavampaan suuntaan.

Hinnoittelun valvonta

Kun hinnoittelua tehdaan dokumentoidusti, myos hinnoittelun seurana ja valvonta onnistuu.
Suurissa porssiyhtitissa hinnoittelua seurataan ja kontrolloidaan jopa tilintarkastajien saannollisilla tar-
kastuksilla.
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4.2. Liiketoimintatieto, analytiikka ja teknologia b2b-hinnoittelussa

4.2.1.Liiketoimintatiedon ja analytiikan hyddyntaminen b2b-hinnoittelussa
Luvussa 4.2.1 esitetadn tutkimuksen tuloksia, jotka perustuvat haastateltavien vastauksiin liiketoimintatie-

don ja analytiikan hyodyntamisessa b2b-hinnoittelussa.

Tutkimustulosten mukaan vastaajat olivat varsin yksimielisia siitd, etta liiketoimintatiedon ja analytiikan hyo-
dyntdminen hinnoittelussa on perusteltua ja parantaa hinnoittelukyvykkyytta. Liiketoimintatietoa on saata-
villa nykyisista tietojarjestelmista melko laajasti ja haastateltavien mukaan tiedon hyédyntdaminen analytiikan
ja raportoinnin kautta seka hinnoitteluohjelmistojen avulla mahdollistaa tiedon laajamittaisen, monipuoli-
sen, nopean ja tehokkaan hyédyntamisen. Tutkimusaineisto osoittaa, etta liiketoimintatiedon ja analytiikan
hyodyntdminen hinnoittelussa yleistyy edelleen melko hitaasti, vaikka kuitenkin ymmarrys yleisellad tasolla

tiedon merkityksesta kasvaa.

Haastateltavien mukaan nykyiset analytiikka- eli Bl-tyOkalut sisaltdvat monipuolisesti ominaisuuksia, joita
voisi sellaisenaan hyodyntda hinnoittelun tukena. Bl-tydkalujen kautta on saatavilla usein tarvittava liiketoi-
mintatieto, jota hinnoittelussa tarvitaan. Haastateltavien mukaan on tyypillista, ettd mikali yritys ei hydédynna
hinnoitteluohjelmistoa, kdytetdan Bl-tyokaluja tiedon tuottamiseen ja siirretdan tiedot taulukkolaskentatyo-

kaluun hinnoittelua varten.

Bl-tyokaluista on saatavilla tarvittaessa transaktiotasoista tietoa asiakkaan ostohistoriaan liittyen ja lisaksi
asiakaskannattavuuteen liittyvaa tietoa laskutuksesta ja katteesta, joka on useissa hinnoittelutapauksissa riit-
tavan tasoista tietoa. Bl-tydkalujen avulla ostohistorian pohjalta on mahdollisuus monipuolisesti analysoida
asiakkaan ostohalukkuutta ja indikoida asiakkaan tulevaisuuden ostoja. Taman analyysin pohjalta voidaan
arvioida, mitka ovat ne hintakomponentit, joita kannattaa hinnoittelussa hyddyntaa. Hintakomponentit voi-

vat muodostaa kompleksisen kokonaisuuden, joita voidaan analytiikka- ja raportointityokalulla varioida.

”)os sulla on olemassa oleva asiakas, sa katot, ettd mita se asiakas on ostanu, mita se on indi-
koinu, etta se haluu ostaa jatkossa ja sit siind on hirveen monta hintakomponenttia, mita voi-
daan tehda ja minka kanssa voidaan pelata eli se on hirveen monimutkaista ja erittdin runsas
se hinnoittelun paletti. Ja sit [ahetaan kattoon, ettd mitad eri hintakomponentit vaikuttaa.”

(Haastateltava I.)

Ne on enemman just semmosia Bl raportointiohjelmia. Ohjelmia, jotka tietokannasta hakee ja
kokoaa esim y-tunnuksella asiakkaan konsernirakenne ja tietysta aikaikkunasta ja silleen, etta
kun tietda mika asiakas ja mika aikaikkuna, niin muuta ei tarvii paljoo tietaa. Ja se on raken-

nettu siten, ettd saa vaan copypastetat sen vaan Excel-pohjaan ja se Excel-pohja lukee sen
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automaattisesti. Sita ei tarvii edes kasin kopioida sielld. Aika teolliseksi saa sen prosessin, etta

pystyy seitsemassa minuutissa hinnoittelemaan sen pk-yrityksen. ” (Haastateltava |.)

Yhta lailla tarjouskantaa voidaan analysoida Bl-tydkalujen kautta, jolloin pystytdan tuottamaan nakymaa
siitd, mitka ovat tarjousten lapimenon kannalta kriittiset KPI:t ja tekemaan hinnoittelua nadiden tietojen poh-
jalta. Tarjouskannasta on saatavilla tietojen ajantasaisuuden nakokulmasta yleensa tuoreempaa tietoa kuin

esimerkiksi ostohistoriatiedoista.

”Ja projektiin kuului vahvasti myds hinnoitteluanalytiikan kehittdaminen ja he kayttaa Qlik-Ser-
vicea raportoinnissa ja me ollaan paljon pyoritty heiddn Bl maailmassa ja pohdittu, miten hin-
noittelua seurataan ja miten asiakaskannattavuutta seurataan ja tarjousten lapimenoa seura-
taan ja sitten paadyttiin rakentamaan heille aika laaja patteristo erilaisia hinnoittelun ja kan-
nattavuuden seurannan raportteja sinne Qlikiin ja osana projektia paadyttiin rakentamaan
heille timmonen mallinnus-Excel, jossa he pystyy asiakaskannattavuutta ja sopimuskannatta-

vuutta siind neuvotteluvaiheessa simuloimaan.” (Haastateltava K.)

Tutkimusaineiston mukaan taulukkolaskentaohjelmiston hyodyntdminen raportointityokalujen lisina nayt-
taa olevan tyypillinen tapa toteuttaa hinnoittelua. Raportti tai analyysi on helppo ja nopea tuottaa Bl-tyoka-
lun avulla mutta esimerkiksi optimointi hoituu viela tdna paivana usein katevammin esimerkiksi taulukkolas-

kentaohjelmiston avulla, jossa hinnoittelua on helpompi tyostaa.

Mutta taulukkolaskentaohjelmiston rajat tulevat jo aika nopeasti vastaan, kun kasitellaan laajoja tietomas-
soja. Talloin tulee tarve hankkia jareampia tyokaluja, joissa kaikki hinnoittelun vaiheet voidaan tehda samassa

tietojarjestelmassa.

"Koska muuten Excelissa loppuu puhti kesken, jos siella pyrkii hirveesti dataa pyorittdad mutta
naissa tyokaluissa on tahan tarkoitukseen paljonkin juttuja. Sit semmonen simulointi toki on
vield vaikeeta jossain PowerBi:ssa tai Qlikissa mutta hyvin paljon informaatiota saadaan siel-
takin puolelta. Ja huomattiin etta Excelissd on 900 000 tuhatta rivid, joten ei se sit hirveesti vie
pitkalle ja sit mietitdadn, ettd miten paljon me voidaan vieda niita Excelin ominaisuuksia sinne
Qlikiin, jotta se vois Qlikin ymparilla pyoria aika pitkalle. Joten todennakaoisesti tdd on valimal-

lin ratkaisu.” (Haastateltava K.)

Tutkimusaineiston mukaan muuta liiketoimintatietoa, jota ei saada suoraan yrityksen tietojarjestelmista, ku-
ten kilpailijatieto, rakenteeton tieto ja hiljainen tieto, on tarkeaa hyédyntaa hinnoittelussa. Kun tieto on on-
nistuttu saamaan, sita voidaan hyddyntaa hinnoittelua analysoitaessa, simuloitaessa ja hinnoittelupaatoksia

tehdessa.
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Kilpailijatiedon hyddyntaminen teknologian avulla mahdollistaa tiedon systemaattisen dokumentoinnin ja
hyodyntamisen tulevissa hinnoittelupdatoksissa. Muu hiljainen tieto, jota asiakkaista saadaan kerattya ja do-
kumentoitua, voidaan teknologian avulla valjastaa hyédynnettavaksi toisista tietojdrjestelmistd, kuten
CRM:sta tai toiminnanohjausjarjestelmasta. Tietoja yhdistamalla saadaan laajempi kasitys asioista, jotka vai-

kuttavat hinnoittelupaatoksiin.

Tutkimustulosten mukaan pelkastaan teknologisilla ratkaisuilla ei kuitenkaan voida yhdistaa tietoja riittavalla
tasolla, jotta hinnoittelupaatokset voitaisiin saada aikaan ilman ihmisnakemysta, ainakaan kompleksisten tar-
jousten osalta. Haastateltavien ndkemys on, ettad liiketoimintatiedon hyddyntaminen on merkittava osa ny-
kypaivan hinnoittelua mutta parhaisiin hinnoittelupdatoksiin paastaan, kun yhdistetdaan teknologian avulla
tuotettu liikketoimintatieto, raportit ja analyysit, johon yhdistetdan ihmisen tai ihmisten tulkintaa ja kokonais-

nakemys.

Luvussa 4.2.1 on kasitelty tutkimusaineiston tuloksia liittyen liiketoimintatiedon ja analytiikan hyddyntami-

seen b2b-hinnoittelussa. Taulukossa 12 on esitetty tutkimusaineiston keskeiset tulokset.

Taulukko 12: Tutkimusaineiston keskeiset tulokset liiketoimintatiedon ja analytiikan hyédyntamisesta b2b-
hinnoittelussa.

Tutkimuksen ndakokulma

Tutkimusaineiston tuloksia

Liiketoimintatiedon ja analy-
tiikkan hyodyntaminen hin-
noittelussa

Parantaa hinnoittelukyvykkyytta ja on perustelua aina b2b-hinnoittelussa.
Hyodyntaminen hinnoittelussa yleistyy edelleen melko hitaasti, vaikka samalla ymmarrys yleisella
tasolla datan merkityksesta kasvaa.

Analytiikkatyokalut

Nykyiset analytiikka- eli BI-tyokalut sisdltdvat monopuolisesti ominaisuuksia, joita voisi sellaise-
naan hyddyntaa hinnoittelun tukena.

Bl-tydkalujen kautta on saatavilla usein tarvittava liiketoimintatieto, jota hinnoittelussa tarvitaan.
Bl-tydkaluista on saatavilla tarvittaessa transaktiotasoista tietoa asiakkaan ostohistoriaan liittyen
mutta my0s asiakaskannattavuuteen liittyvaa tietoa laskutuksesta ja katteesta, joka on myos
useissa hinnoittelutapauksissa riittavan tasoista tietoa.

Bl-tydkalujen avulla ostohistorian pohjalta on mahdollisuus monipuolisesti analysoida asiakkaan
ostohalukkuutta ja indikoida asiakkaan tulevaisuuden ostoja. Hintakomponentit voivat muodos-
taa kompleksisen kokonaisuuden, joita voidaan analytiikka- ja raportointitykalulla varioida.
Tarjouskantaa voidaan analysoida Bl-tyokalujen kautta, jolloin pystytdaan tuottamaan nakymaa
siitd, mika on tarjousten lapimeno ja tekemaan hinnoittelua ndiden tietojen pohjalta.

Taulukkolaskentaohjelma
analytiikan hyddyntamisessa

Taulukkolaskentaohjelman hyédyntaminen raportointitydkalujen lisdna on tyypillinen tapa hoitaa
hinnoittelua.

On helppoa ja tehokasta siirtda valmis analytiikkatyokalun tuottama raportti taulukkolaskentaoh-
jelmaan ja jatkaa hinnoittelua siella.

Mutta taulukkolaskentaohjelman rajat tulevat jo aika nopeasti vastaan, kun kasitelladn laajoja tie-
tomassoja. Talloin tulee tarve hankkia jareampia tyokaluja.

Tiedon soveltuminen analy-
soitavaksi

Kun tieto, jota ei saada yrityksen omista tietojdrjestelmistd, on onnistuttu saamaan, sitd voidaan
hyddyntaa hinnoittelua analysoitaessa, simuloitaessa ja hinnoittelupaatdksia tehdessa. Haasteena
on vain saattaa tieto haluttuun, tarkoitukseen sopivaan muotoon.

Kilpailijatieto

Kilpailijatiedon dokumentoinnin avulla, tietoa voidaan systemaattisesti hyodyntaa tulevissa hin-
noittelupaatoksissa

Hiljainen tieto

Hiljaisen tiedon hyddyntdminen on tarkeda hinnoittelun nakokulmasta, jotta saadaan kerattya
mahdollisimman laaja ja relevantti tieto hinnoittelupaatoksen tueksi.

Integraatiot muihin tietojar-
jestelmiin

Vaikka rajapinnat yrityksen erp-jarjestelmiin tai muihin tietojarjestelmiin olisivat olemassa niin silti
integraatiot eivat valttamatta toimi katevasti.

lhmisen tulkinta

Liiketoimintatiedon hyddyntdaminen on merkittava osa nykypdivan hinnoittelua mutta parhaisiin
hinnoittelupaatoksiin padstaan, kun yhdistetdan teknologian avulla tuotettu liiketoimintatieto, ra-
portit ja analyysit, joihin yhdistetdan ihmisen tai ihmisten tulkinta, kokemus ja kokonaisndkemys.
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4.2.2.B2b-hinnoittelussa kaytettavia ohjelmistoja ja raataloityja ratkaisuja
Luvussa 4.2.2 esitelldan tutkimustulokset, jotka koskevat b2b-hinnoittelun ohjelmistoja ja raataloityja hin-

noitteluratkaisuja.

Tutkimusaineiston mukaan seka valmisohjelmistoja etta raataloityja hinnoitteluratkaisuja hydédynnetdan ny-
kyaan mutta silti usein tana padivana suositaan raataloityja hinnoittelutyokaluja, joiden tiedetaan tulevan kal-

liiksi, silla ne vaativat paljon resursseja.

”Mehan siis nyt varsinkin, kun nahdaan erilaisia asiakkaita ja eri toimialoja ja eri maturiteetti-
tasolta lahtevia yrityksia. Niin oikeestaan, mita talla hetkella tehdaan, niin hinnoittelupaatok-
set lahteet fiilispohjalta tai varta vasten raataloidysta hinnoittelutyokalusta, joka on integroitu
sekd SAP:iin ettda CRM:aan ja johonkin Bl-tyokaluun ja koko maailman pyorii pelkastaan tekno-

logiasta.” (Haastateltava K. )

Haastateltavien mukaan b2b-hinnoittelussa toimialaan soveltuvan jarjestelman hyédyntaminen on teho-
kasta, olipa kyse vakio-ohjelmistosta tai raataloidysta ratkaisusta. Vakio-ohjelmistojen hyddyt ovat suurim-
mat silloin, kun kyseessa on ns. perishable inventor tyyppisen palvelun myynti. Taman tyyppisid hinnoitte-
luohjelmistoja on ollut tarjolla jo pitkdan ja niiden edut ovat merkittavat ja kiistattomat esimerkiksi lento-
matkailussa ja hotellibisneksessa. Tutkimuksen mukaan revenue management hinnoitteluratkaisuja mieti-
tdan talla hetkelld jo kuinenkin uusille toimialoille kuten esimerkiksi terveyspalvelujen myyntiin b2c ja b2b-

asiakkaille.

Markkinoilta I6ytyy jo edistyksellisempidkin ratkaisuja ja erds haastateltava toteaa vakio-ohjelmistonsa ole-
van ldhes toimialariippumaton, jonka ratkaisua on kaupallisesti hydodynnetty jo useammalla eri toimialalla.
Tata hinnoitteluohjelmistoa voidaan hyodyntaa seka b2b-tarjouskaupassa ettd online-verkkokaupoissa. Oh-
jelmiston toiminta perustuu autodynaamiseen malliin, jossa haetaan jatkuvasti optimaalista hintaa. Taustalla
on algoritmi, joka hyodyntaa kertynytta tietoa ja tekee hinnoitteluehdotuksen sen pohjalta. Toimiakseen te-
hokkaasti ohjelmisto vaatii huolellisen parametrien saatamisen ja ennen kaupallista kdayttéonottoa yleensa

kaksi eri pilotointijaksoa.

”Hinnoitteluohjelmistojen osalta enemman on vallalla, etta tehdaan raataldityja hinnoittelu-
tyokaluja, me ei tehdd, mut kilpailijat tekee ja ne onkin dataldhtoisid mallintamisprojekteja ja
sitd kautta tosi hintavia ja tyoldita mutta ei valttamatta niin tehokkaita. Me tarvitaan vaan
asiakkaalta ne kuus parametria; [ahtohinta, minimihinta, maksimihinta, kuinka usein halutaan,
etta hinta paivittyy, mikd on se myytava kapasiteetti ja myyntitavoite ja myyntikkuna. Koko
ajan haetaan sita tasapainohintaa eli, mika on kunkin hetken paras hinta tuotteelle tai palve-

lulle. Ja me kdytetaan erilaisia aikadimensioita mutta myds machine learning algorithm eli
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algoritmi oppii, kun se saa riittavasti dataa, niin se hinnoittelee kokoajan tehokkaammin.”

(Haastateltava l.)

Tarjouskaupan hinnoittelussa ohjelmisto toimii siten, etta sen avulla tuotetaan suositushinnat myynnille viik-
kotasolla edellisten viikkojen myyntien perusteella. Mallia soveltamalla on saatu hyvia lopputuloksia, jolla
ollaan pystytty ottamaan olemassa olevilta asiakkailta parempaa hintaa ja lisdksi ollaan pystytty hankkimaan

uusia asiakkaita.

"Qli asetettu tietty kapasiteetti tai myyntitavoite jokaiselle paikalle ja sitd taustaa vasten, etta
paljon niita oli edellisilla viikolla myyty sita kapasiteettia ja tavoitetta ja sitten laskettiin uutta
hintaa. Ja mika oli lopputulema, ne sai niistd enemman hintaa niista suosituista paikoista koska
hinta oli korkeampi mutta saivat uusia asiakkaita niihin paikkoihin, joissa se hinta laski. Ne sai
kovempaa hintaa sielta suosituilta paikoilta ja vahemman suosituilta paikoilta ja ajoilta ne sai
pienemmalld hinnalla mutta enemman myytya.” (Haastateltava l.)

Muutoin valmisohjelmistoissa on kuitenkin aina saddettdavaa jokaista asiakasta varten, vaikka valmisohjel-

misto tehdaankin varsin joustaviksi, jotta ne soveltuisivat mahdollisimman monipuolisesti erilaisten tuottei-

den tai palvelujen hinnoitteluun ja jotta niiden implementointi hoituisi rutiininomaisesti ja mahdollisimman

helposti.

"Vakioratkaisukin joudutaan aina jossain maarin raataléimaan, mut ne on tehty niin jousta-
vaksi ja koska raatalointi on kustannustekija toimittajalle ja mitd enemman joutuu tekemaan
siitd yksilollista ja se taas poistaa tehokkuutta. Koko ajan kehitetdan siihen suuntaan, etta se
olis helpompaa ja helpompaa se rdatalointi ja niin tavallaan, etta olis helpompaa ostaa vakio-
ohjelmistoja koska se implementointi tehddaan helpommaksi ja se semmonen oman koodaa-

minen ei valttdmatta ole sen vaivan vaarti.” (Haastateltava K.)

Valmisohjelmistojen kanssa otetaan kehitysaskeleita eteenpéin ja automatiikka tekee tyota ihmisten puo-

lesta ja vapauttaa resursseja muuhun tekemiseen.

”Meidan liilketoiminnassa ei ole tormatty siihen, etta ei oltais pystytty ratkaisemaan mutta sel-
lainen haaste on, ettd on se pieni pelko (yritysjohdolla) etta tekeeké hinnoittelualgoritmi fik-
suja paatoksia. Ja ihmisen ja koneen valinen yhteistyd ja kommunikaatio ja siihen vois sanoa,
ettd me yleensa pilotoidaan ensin ja asiakas saa kokeilla sitd ja ndkee ja tulee muuttamaan
hinnoittelumanagerien roolia siten, ettd ennemmin joudutaan sitd algoritmia ja tekee saataa
parametreja sen sijaan, etta ne itse arviois ja hakkais niitd hintoja sinne jarjestelmiin. Ja isoin
haaste on se, ettd uskalletaanko antaa algoritmin hinnoitella ja on tietysti inhimillista, etta ne

pelkdad myos oman tyopaikkansa puolesta.” (Haastateltava I.)
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Tarjouskaupan hinnoitteluun soveltuu tutkimusaineiston mukaan useammin raataloity ratkaisu. Raataloityja
ratkaisuja tehdaan joko yhteistyossa hinnoitteluohjelmistotoimittajien tai muiden it-ratkaisuja tarjoavien toi-
mittajien kanssa. Isoimmissa yrityksissa voidaan resursoida hinnoitteluun niin paljon, etta hinnoitteluorgani-
saatiossa tyoskentelee omia koodaajia, jotka voivat tarpeen mukaan kehittdd uusia tyokaluja hinnoittelun
tueksi tai koodata olemassa oleviin tyokaluihin uusia toiminnallisuuksia. Lisaksi kdytetdaan ratkaisuja, joissa
hinnoitteluohjelmistotoimittajan kanssa raataloidaan hinnoittelutydkalu ja sen lisdksi yrityksen hinnoittelu-

organisaatiossa tyoskentelee koodaajia, jotka jatkavat tyokalun kehittamista.

Raataloityyn hinnoitteluratkaisuun paadytaan usein siksi, etta ensin kokeillaan valmiita ohjelmistoja mutta
todetaan, etteivat ne palvele tarkoitusta. Raataloinnilla haetaan omaan tarpeeseen sopivia toiminnallisuuk-
sia ja usein talléin puhutaan kompleksisten tuotteiden tai palvelujen myynnista tai hinnoittelutarpeista, joissa
tarjous sisaltaa hyvin monenlaisia tuotteita tai valmisohjelmistot eivat muutoin taivu niihin tavoitteisiin, joita

hinnoittelulla haetaan.

Tutkimustulosten mukaan b2b-liiketoiminnassa on, ja halutaan yllapitaa, usein pitkaaikaisia asiakassuhteita,
joten historiatiedon hyédyntaminen on tarkeda mutta yhta lailla tarkeda on hiljaisen tiedon yhdistaminen
hinnoitteluehdotukseen, jotta hinnoittelupaatos voidaan tehda oikean ja tarkoituksenmukaisen tiedon va-
lossa. Ihmisen kyky yhdistaa tietoa ja hahmottaa kokonaisuuksia on ratkaisevan tarkeaa niin kauan kuin hin-
noitteluteknologia pystyy yhdistelemaan tietoa yhta hyvin tai paremmin kuin ihminen. Vakio-ohjelmistoissa
on paasaantoisesti avoimet rajapinnat ja integrointimahdollisuudet mutta silti usein tiedon siirrettavyys jar-
jestelmasta toiseen ei palvele riittavasti tarkoitustaan. Usein kay niin, etta vain tietyt ohjelmistot keskustele-

vat sujuvasti keskenaan ja toisten ohjelmistojen kanssa tulee teknisid ongelmia.

"Toki hinnoittelijalla oli kdytettavissadn se malli, vaikka me ei sita toteutunutta hinta trakatty,
me trakattiin siita minimihintaa. Ja sit meilla oli aina, joka casesta se, etta vietiin aina yks yh-
teenveto rivi semmoseen masteriin ja sit me pystyttiin semmosesta scatterplotista tai pilvesta
aina kattomaan missa tda case on suhteessa siihen ja missa ollaan menty muualla.” (Haasta-

teltava H.)

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd haastateltavien nakokulma on, etta isossa kuvassa teknologia helpot-
taa ihmisen tyota hinnoittelussa mutta haastateltavat toteavat, etta nain ei kuitenkaan aina kay, vaan valilla
tormataan teknologian rajoitteisiin. Toisaalta teknologian avulla tarkastellaan ja haetaan hinnoittelua varten
taustatietoja, jonka jalkeen pohditaan, miten asiakasta voidaan ohjata haluttuun ratkaisuun. Taman jalkeen

taas laitetaan teknologia t6ihin, simuloimaan erilaisten hinnoitteluratkaisujen vaikutuksia.

"Mun filosofia on, etta kaikkien hinnoitteluprojektien tekeminen pitdisi helpottaa sen myyjan

tyota ja kaikki, mitda on jo CRM:ssa pitdis hyodyntaa, jotta sitd ei tarvii erikseen myyjan

59



kirjoittaa tai naputtaa tai kertoa, jolloin lahtékohta pitéis olla se asiakasymmarrys, joka on kir-
jattu sinne CRM:aan. Ja sit tehdaan ne hinnoittelun taiat ja sit kirjattais sinne CRM:33an ne ole-
tukset, mitka sielld taustalla on. Mut se tassakin térmataan semmoisiin hélmaoihin teknisiin
ongelmiin, ettd siella ei valttdmatta ole kenttaa ja jos sielld on ja sinne kirjoitetaan kahdeksan
rivid ja ethan sit voi sitd raportoida millaan tavalla ja sit CRM pitais rakentaa sillei, etta siella

olis omat kentat ja maaratyt koodit.” (Haastateltava l.)

”Taa on ihan sama vaikka mita xx tekee, ettd katotaan, ettd miten asiakas on meita kuormit-
tanu aikaisemmin. Ja sit tietysti mietitdaan, etta voidaanko me ohjata asiakkaan kayttaytymista
silla hinnoittelulla vai voiko se asiakkaan ratkaisu muuttua silla tavalla, etta kun siihen liittyy
siis my6s simulointi, ettei se ole pelkdstdaan lahtokohdan katselemista vaan jonkinlaisia kar-

keita simulointeja. ” (Haastateltava H.)

Tutkimustulosten mukaan teknologiaa voidaan hyédyntaa hinnoittelun eri vaiheissa mutta tietojen yhdista-
miseen, tulkintaan ja paatoksen tekemiseen tarvitaan vahvasti edelleen ihmisen kykyja. lhminen kykenee

kasittelemaan ja hydodyntamaan tietoa riippumatta siitd, onko se rakenteetonta, hiljaista tai maaramuotoista.

Luvussa 4.2.2 on kasitelty tutkimusaineiston tuloksia liittyen valmiiden hinnoitteluohjelmistojen ja raataloi-
tyjen hinnoittelutydkalujen hyddyntamiseen b2b-hinnoittelussa. Taulukkoon 13 on koottu tutkimusaineiston

keskeiset tulokset.
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Taulukko 13: Tutkimusaineiston keskeiset tulokset valmiiden hinnoitteluohjelmistojen ja raataloityjen hin-
noittelutydkalujen hyédyntamisestd b2b-hinnoittelussa.

Tutkimuksen na-
kokulma

Tutkimusaineiston tuloksia

Valmiit hinnoitte-
luohjelmistot

Valmisohjelmistoissa haasteena on ohjelmistojen soveltuminen yleensa vain tietyille toimialoille, joten hinnoit-
teluohjelmistojen yleistettavyys on heikkoa toimialojen valilla.

B2b-liiketoiminnassa ei ole pystytty tekemdan jasenneltya jaottelua markkinan toimialoista, joissa toimisivat sa-
mankaltaisesti, joten hinnoitteluteknologian siirrettdavyys on heikkoa ja hinnoitteluohjelmiston kayttama malli ei
valttdmattd tuota relevanttia tietoa toisella toimialalla.

Vakio-ohjelmistojen hyodyt ovat suurimmat silloin kun kyseessa on ns. perishable inventor tyyppisen palvelun
myynti, tdman tyyppisia hinnoitteluohjelmistoja on ollut tarjolla jo pitkaan ja niiden edut ovat merkittavat ja
kiistattomat esimerkiksi lentomatkailussa ja hotellibisneksessa.

Revenue management-tyyppisid hinnoitteluratkaisuja mietitaan talla hetkelld jo kuitenkin uusille toimialoille ku-
ten esimerkiksi terveyspalvelujen myyntiin seka b2c etta b2b-asiakkaille.

Markkinoilta 16ytyy jo edistyksellisempiakin ratkaisuja ja vakio-ohjelmisto, joka on lahes toimialariippumaton,
jonka ratkaisua on kaupallisesti hyddynnetty jo useammalla eri toimialalla b2b-tarjouskaupassa etta online-verk-
kokaupoissa.

Valmisohjelmistoissa on kuitenkin aina sdddettavaa jokaista asiakasta varten, vaikka valmisohjelmisto tehdaan-
kin varsin joustaviksi, jotta ne soveltuisivat mahdollisimman monipuolisesti erilaisten tuotteiden tai palvelujen
hinnoitteluun ja, jotta niiden implementointi hoituisi rutiininomaisesti ja mahdollisimman helposti.

Raataloidyt hin-
noittelutyokalut

Tarjouskaupan hinnoitteluun soveltuu tutkimusaineiston mukaan useammin raataldity hinnoitteluratkaisu.
Raataloityja ratkaisuja tehdaan joko yhteistydssa hinnoitteluohjelmistotoimittajien tai muiden it-ratkaisuja tar-
joavien toimittajien kanssa. Joissain isoimmissa yrityksissa on resursoitu hinnoitteluun niin paljon, ettd hinnoit-
teluorganisaatiossa tyoskentelee omia koodaajia, jotka voivat tarpeen mukaan kehittaa uusia tyokaluja hinnoit-
telun tueksi. Lisaksi kdaytetdadan myos ratkaisuja, joissa hinnoitteluohjelmistotoimittajan kanssa raataléidaan hin-
noittelutydkalu ja sen lisdksi yrityksen hinnoitteluorganisaatiossa tyoskentelee koodaajia, jotka jatkavat tydkalun
kehittamista.

R&ataléinnilla haetaan omaan tarpeeseen sopivia toiminnallisuuksia ja usein talléin puhutaan kompleksisten
tuotteiden tai palvelujen myynnista tai hinnoittelutarpeista, joissa tarjous sisaltda hyvin monenlaisia tuotteita
tai valmisohjelmistot eivat taivu niihin tavoitteisiin, joita hinnoittelulla haetaan.

Ihmisen ja tekno-
logian yhteistyo

Teknologiaa voidaan hyddyntaa hinnoittelun eri vaiheissa mutta tietojen yhdistamiseen, tulkintaan ja paatoksen
tekemiseen tarvitaan vahvasti edelleen ihmisen harkintaa, joka kykenee kumuloimaan tietoja ja hyodyntaméaan
sita riippumatta siitd onko tieto rakenteetonta, hiljaista vai maaramuotoista.

4.2.3. Teknologian hyédyt b2b-hinnoittelussa

Luvussa 4.2.3 nostetaan esiin tutkimuksen keskeiset tulokset teknologian hyddyista b2b-hinnoittelussa.

Haastateltavien keskeinen ja varsin yksimielinen nakemys on, etta hinnoitteluohjelmistot, olipa ne sitten va-

kio-ohjelmistoja, raataloityja hinnoittelutytkaluja tai analytiikkatyokaluja mahdollistavat tehokkaamman

hinnoittelun ja tuovat monia hyotyja yrityksen liiketoiminnan kannalta. Hyédyt ovat toiminnan tehostami-

nen, parempi tiedon hyddynnettavyys, tiedon dokumentointi jatkohyddyntamista varten ja hinnoittelun 13-

pinakyvyyden kehittyminen |api organisaation seka simulointi- ja optimointimahdollisuudet. Lisdksi hinnoit-

teluteknologian avulla voidaan luoda ja lisata asiakasarvoa ja kehittaa organisaation hinnoittelukyvykkyytta.

Toiminta tehostuu, kun teknologian avulla rutiininomainen ty6 hinnoittelussa vdahenee ja hinnoittelupaatok-

sen tueksi voidaan tehda simulointia ja ennusteita.

”Arvon tuotannon vipuna se on melkein kaikkein tehokkaimpia mitd on. Se, etta sa otat sen

haltuun ja kontrolliin, prosessin kuntoon ja monitoroimaan sita ja tekemaan sitd systemaatti-

sesti, niin siitd on otettavissa kateparannusta. ” (Haastateltava H.)
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Tietoa voidaan hyddyntda monipuolisesti tehden raportteja ja analyyseja laajojen tietomassojen pohjalta
hinnoittelun tueksi. Hinnoittelun lapindkyvyys parantaa tiedon hyédyntamismahdollisuuksia myéhemmin ja
mahdollistaa seurannan ja valvonnan. Dokumentaation avulla hinnoittelupaatokset 16ytyvat myohempaa
kayttoa varten, kun tehddan uusia hinnoittelupaatoksia. Simuloinnin avulla voidaan mallintaa ja ennustaa

erilasia skenaarioita ja tehda hinnoittelupaatoksia niiden pohjalta.

Lisaksi haastateltavat nakevat hinnoittelutiedon pohjalta syntyvan tiedon hyédyntavan myyntia tuottamalla
perusteluja tietenkin hinnoittelua varten mutta laajemmin asiakkaalle esimerkiksi open book toimintatavan
kautta tai total cost ownershipin kautta, jolloin asiakkaalle avataan joko hinnoittelun perusteet tai ostohisto-
rian kautta nakokulma jarkeviin ja tehokkaisiin tulevaisuuden hankintoihin. Lisaksi hinnoittelun hyotyja mie-
tittdessa haastateltavat nostavat esiin liikevaihdon kasvun, kannattavuuden kehittymisen, tuotannon kapa-

siteetin maksimoinnin tai tuotannon piikkien tasaamisen seka havikin vahentymisen.

Tutkimusaineiston mukaan kannattavuuden nakdkulmasta on vaikea arvioida, mika osuus teknologialla on
kannattavuuden kehittymiseen suhteessa muihin hinnoittelun osa-alueisiin. llIman teknologiaa vaikutukset
eivat olisi niin mittavia, on haastateltavien nakemys. Sen lisdksi, etta liiketoimintatietoa ja analytiikkaa hyo-
dynnetdan hinnoittelussa numeerisesta nakokulmasta, tietoa voidaan hyddyntaa myds psykologisin keinoin.
Haastateltavat nakevat tiedon hyddyntamisen, hinnoittelun seurannan ja valvonnan eli teknologiaan liittyvat
osa-alueet merkittavana osana hinnoittelun vaikutusta kannattavuuden kehittymiseen. Liikevaihdon kasvat-
tamisessa haastateltavat kertovat vaikutusten olevan jopa merkittavia ja perustuvan esimerkiksi teknologia-

ohjatussa hinnoittelussa keskihinnan kasvuun.

"Hinnoittelu on siind mielessa kiehtova aihe, ettd isossa roolissa on se data ja sen hyédynta-
minen, mut siind on aina myods behavioristinen puoli, ettd miten asiakas siihen reagoi ja sa
tarttet ne molemmat. Ja hyva puoli on se, ettad sa pystyt tutkimaan, silla psykologialla sita da-
taa. Valitettava totuus on, etta hirveen monessa firmassa pitda lahtee siitd, ettd taa pitais ottaa
haltuun. Hinnoittelukonsultit lupaa 3 prosenttia, ku perkaavat hinnoittelun lapi, kun se on
kaikki katetta. Sitd on organisaatiosta tai prosesseista tai operatiivisesta toiminnasta aika vai-
keeta muualta tiristaa, hinnoittelu on tehokkaimpia mita on. Kolme pinnaa operatiivisista ku-

luista on aika paljon.” (Haastateltava H.)

"Kaikkihan hakee kannattavuuden kehitysta ja meilldkin on ollu ykkds KPI on profit maxim,
kannattavuus, eika se, ettd saadaan lisdd myyntia ja sit tuotannon optimointi. Tarkastellaan
esimerkiksi asiakkaalla X keskihinnan kehittymista ja nyt ollaan vajaa 4 kk tehty ja ollaan kyetty
nostamaan keskihintaa yli 10 prosenttia. Palvelumaara on noussut 22 pinnaa ja liikevaihto on

31 pinnaa. Eli on ollut tosi hurjia ne kasvuluvut.” (Haastateltava I.)
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Toisaalta tutkimusaineiston mukaan kaikkein tarkeintad on katsoa pitkdn tahtaimen kannattavuutta yksittais-
ten kauppojen tai projektien sijaan. Tall6in on vieldkin vaikeampaa arvioida, mika on hinnoitteluteknologian
vaikututusta ja mitka kaikki asiat taustalla vaikuttavat kannattavuuteen tai liikevaihdon kasvuun. Pitkalla ai-
kavalillad ja tulevaisuuden kannalta, teknologian avulla voidaan mallintaa esimerkiksi sopimusten hinnoittelun
vaikutusta tulevina vuosina kannattavuuteen, jolloin voidaan tehda esimerkiksi tuotannossa ja muutenkin

lilketoiminnassa ennakoivia paatoksia haluttuun suuntaan.

”Sit taas pitais keskittya pitkan tahtdimen kannattavuuden maksimointiin, johon liittyy sit se,
ettd no ne yksittdiset kaupat on vakisinkin kannattavia. On tosi vaikee tehda, ehka niiku jois-
sain erittdin isoissa julkishallinon kilpailutuksissa pystyt olemaan vaikeuksissa kannattavuuden
kanssa mut siella se KPI pitais erityisesti olla se pitkdn tahtdimen kannattavuus. Mut se on
hirveen vaikeesti maariteltavissa se casen kannattavuus ei riipu pelkdstaan tasta casesta vaan
siitd, ettd vaikuttaako tdma hinnoittelu markkinahintaan ja vaikuttaako se sitad kautta ylipaa-
taan asiakkuuksien kannattavuuksiin. Sit se menee paljon hahmasemmaks tdmmaosessa pe-
lissd, jossa pitda niinku jatkuvasti ohjata markkinahintaa ja jossa sulla on jatkuvasti pelko ett3,
tottakai se yksittainen asiakas lisdd kannattavuutta mut sit jos sa otat sen liian aggressiivisella

hinnalla, niin sit sd heikennat kannattavuutta kaikista nykyasiakkaista.” (Haastateltava H.)

Lisdaksi kannattavuutta ja tehokkuutta voidaan parantaa siten, ettd pyritddn ottamaan aina optimaalinen
hinta. Laskevan kysynnan aikaan optimoidaan hintaa alaspain, jolloin tutkimusaineiston mukaan paastdan
liilkevaihdon osalta merkittadviin kasvulukemiin ja toisaalta taas kovan kysynnan aikaan nostetaan hintoja, jol-

loin kannattavuus kohenee.

”Meiddn asiakas ei antanu hinnan nousta ollenkaan, vaan hinta vain laski hiipuneen kysynnan
mukaan ja ne sitd kautta sai yli 14 % lisaa liikkevaihtoa, kun niitd myytiin enemman kuin oltais
myyty kiintedlld hinnalla. Ja se on se kilpailuetu, ettd mitd me ollaan saatu palautetta asiak-
kaalta niin kun se on automatisoitu niin suurin osa ei pysty paivittdamaan hintoja niin tehok-

kaasti. ” (Haastateltava I.)

Tutkimusaineiston mukaan parhaassa tapauksessa seka asiakas ettd myyja hyotyvat siita, ettd hinnoittelu-
teknologiaa hyddynnetaan hinnoittelussa. Tarjooma tulee mietittya juurta jaksain siten, ettd se on mahdolli-
simman kannattava yrityksen nakékulmasta mutta saattaa kdayda niinkin, etta asiakas saa edullisemman tar-
jouksen. Tama edellyttaa lapinakyvyytta tuotteiden ja palveluihin kannattavuuden kannalta mutta myos
edistyksellisia mallinnustydkaluja, joilla voidaan ennustaa sopimuksen kannattavuutta lapi sopimuskauden.

Samalla organisaation ymmarrys hinnoittelun vaikutuksista ja hinnoittelukyvykkyys kasvavat.
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”Ja usein naissa padstadan nimenomaan winwin tilanteisiin, etta asiakas saattaa saada jopa hal-
vemmalla ja se on sulle kannattavampaa. Mut jos ldhtdkohtaisesti halutaan tehda sita kannat-
tavampaa liiketoimintaa ja nditd paatoksia sa et voi tehd3, jos sulla ei ole nakyvyytta siinne
asiakasprojektiin tai tuote/palvelukannattavuuteen. Ehka se on just sen optimaalisen asiakas-
ja tuotemiksin I6ytaminen. Ja toinen tarkee on, ett3, jos sad vaan raportoit mennytta niin sit sa
tiedat, mitd on tapahtunu mut sit, kun sulla on parempaa ndkymaa, analytiikkaa ja mallinnus-
tyokaluja, niin sit sa pystyt kattomaan eteeenpdin jo vaikka vuoden eteenpadin ja tekemaan
paatoksia tuotannossa tai palveluiden kehityksessa, kun sa naat et naa nykyiset sopimukset
vie tan kannattavuuden tahan. Ja naat, ettda mitd me nyt tehdaan talle, on enemman aikaa

tehda paatoksia liiketoiminnan ohjaamisessa ja ennustettavuus paranee.” (Haastateltava K.)

Kaikkein edistyksellisimmissa hinnoittelutydkaluissa ei tarvita isosti datan putsaamista tai personoitua dataa
ja optimoitu hinnoittelu mahdollistaa sen, ettad tehokkuus sailyy ja, etta tuotteita ei myyda liian halvalla tai
liian kalliilla. Riippuen hinnoittelun automatisoinnin asteesta hyotyja saavutetaan resurssien vapautumisena

muuhun kayttéon.

”Ja ne edut on, etta ei ole data-analyysia ennen kadyttoonottoa eika personoitua dataa tarvita
eli gdpr ei kosketa meita eika ei tehda mitdan hintadiskriminointia eikd datan putsaamista.
Ajatellaan, ettd tda on myyty loppuun ja ollaan tyytyvaisia, ettd myytiin loppuun ennatysajassa
mut silloin hinnoitteluteorian mukaan on hinnoitteluvirhe ja ollaan myyty liian halvalla. Mut
sit taas, jos myydaan liian kalliilla jaa tuotteita tai palveluita myymatta ja sita kautta ei saavu-

teta tehokkuutta”. (Haastateltava I.)

"Hinnoittelusoftat pystyy yhdistamaan niin paljon erilaisia elementteja, joita on aiemmin tehty
huomattavasti manuaalisemmin ja niista on monille hydtya hirveesti, varsinkin jos on paljon

asiakkaita ja tuotteita niin usein saattaa jo Excelin rivit loppua kesken.” (Haastateltava K.)

" Automatisoinnin aste, onko se automatisoitu taysin vai puoliautomatisoitu ja paljon on kasi-
tydn maaraa siina ja jos on taysin automatisoitu ja kukaan ei tee siind yhtdan mitdan sen alku-
panostusten jalkeen niin, ku vaikka x-casessa ja hinnoittelumanagerit on tehneet sita paivittain

ja nyt ku me pystytdan tekemaan sita aina vaikka yolla ja viikonloppuna.” (Haastateltava |.)

Bulkkitarjooman automaattihinnoittelun kehittyminen mahdollistaa nopeamman ja tehokkaamman hinnoit-
telun ja ajan vapautumisen vaatien kohteiden hinnoitteluun. Laajan tietomassan pyorittaminen tekee auto-
maattihinnoittelusta tehokkaan ja tarkan tyokalun tdsmahinnoittelulle. Samalla tyokalu tuottaa jatkuvasti

yha tarkempaa nakemysta markkina- ja kilpailutilanteesta.
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”Siind on kylla kehittdmista, jos bulkkitarjoomaa automaattisesti aletaan hinnoittelemaan.
Pricing toolia ollaan rakentamassa, mihin pitda saada massaa lisda ja nopeita hintapaatoksia
ja myynnilla on siina tietty neuvotteluvara, niin siind oon just rakentamassa semmosta auto-
maattihinnoittelua. Ja se hinnoittelutyokalu pitdd saada semmoiseksi, ettei se lisdd myyjan
tyota, niin nyt se pitdis saada ihan napin painalluksella. Kun se menee sielta jarjestelmasta
tuotteet valitsemaan, mita han haluaa tarjota, niin se tekee tarjouksen ja saa samantien ladat-
tavaksi sen hintaliitteen, jonka se voi lahettaa asiakkaalle. Ja se tulee dokumentoituna ja nah-
daan taas, milla hintaa on tarjottu ja, jos myyja kay siella uudelleen ja nahdaan, etta se on
tehny uuden tarjouksen ja uuden tarjouksen tarjoustaso on tdma ja sit jossain vaiheessa case
muuttuu lostiksi tai woniksi, niin sit me nahdaan, etta tolla hintaa ollaan voitettu ja sit syntyy

sitd markkinandkemysta. (Haastateltava J.)

Luvussa 4.2.3 on kasitelty tutkimusaineiston tuloksia liittyen hinnoitteluteknologian tuottamiin hyoétyihin

b2b-hinnoittelussa. Taulukossa 14 esitetdan tutkimusaineiston keskeiset tulokset.

Taulukko 14:Tutkimusaineiston keskeiset tulokset hinnoitteluteknologian tuottamista hyodyista b2b-hin-
noittelussa.

Tutkimuksen ndakokulma

Hinnoitteluteknologian hy6dyt tutkimusaineiston tulosten mukaan

Toiminnan tehostuminen

Resurssien vapautuminen oleelliseen ja tuottavaan tyohon hinnoittelun automatisoinnin myoéta.
Teknologian avulla voidaan kasitelld nopeasti isoja madria tietoa.

Tiedon hyddynnettavyys

Raportit ja analyysit laajoista tietomassoista.

Hinnoittelun lapindkyvyys organi-
saation sisalla

Dokumentointi mahdollistaa myohemman jatkohydodyntamisen. Hinnoittelun seuranta ja val-
vonta helpottuvat.

Simulointi-
mahdollisuudet

Erilaisten skenaarioiden rakentaminen hinnoittelupdatoksen tueksi tai ennusteet tulevista mah-
dollisuuksista.

Hinnan argumentointi myynnin
tueksi

Open book, ja total cost ownership metodit, sekda muut hinnoittelun avulla tuotetut perustelut,
joilla myynti voi perustella tarjooman ja sen hinnoittelun

Kannattavuuden kehittyminen

Kannattavuuden kehittyminen tiedon hyodyntdamisen, hinnoittelun seurannan ja valvonnan seka
hinnoittelutydkalujen avulla eli teknologia-avusteisesti.

Pitkdn tahtaimen kannattavuuden ennustaminen, kun teknologian avulla voidaan mallintaa esi-
merkiksi sopimusten vaikutusta tulevina vuosina kannattavuuteen, jolloin voidaan tehda esimer-
kiksi tuotannossa ja muutenkin liiketoiminnassa ennakoivia paatoksia haluttuun suuntaan.
Kannattavuutta ja tehokkuutta voidaan parantaa my®és silld, ettd pyritdan ottamaan aina optimaa-
linen hinta. Laskevan kysynndn aikaan optimoidaan hintaa alaspain, jolloin tutkimusaineisto mu-
kaan ollaan paasty jopa liikevaihdon osalta merkittaviin kasvulukemiin ja toisaalta taas kovan ky-
synnan aikaan nostettu hintoja, jolloin kannattavuus kohenee.

Tarjooman kriittinen tarkastelu kannattavuuden nakoékulmasta.

Resurssit

Resurssien allokointi parantaa tehokkuutta ja teknologia vapauttaa aikaa rutiininomaisista hin-
noittelun tyotehtavista.

Tiedon tehokas hyddyntaminen

Edistyksellisimmissa hinnoittelutydkaluissa ei tarvita isosti datan putsaamista tai personoitua da-
taa, joka tuo tehokkuutta hinnoitteluun.

Markkina- ja kilpailutilanteen
tuntemus

Dokumentoidun ja hyddynnettavissa olevan kilpailijatiedon kaytettdvyys mahdollistaa tarkem-
man kilpailutilanneanalyysin ennen hinnoittelupdatéksen tekemista.

Arvonluonti ja hinnoittelun 13-
pindkyvyys asiakkaalle

Paras tarjooma asiakkaan ndkdkulmasta, joskus jopa edullisempi hinta asiakkaalle. Avoin ja l&-
pindkyva hinnoittelu, jonka periaatteet voidaan avata asiakkaalle.

Hinnoittelukyvykkyyden kehitta-
minen

Hinnoittelutiedon avulla voidaan kehittaa hinnoittelustrategiaa, ja hinnoittelun prosesseja ja kay-
tanteita
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4.2.4. Hinnoitteluteknologian haasteet b2b-hinnoittelussa
Luku 4.2.4 kasittelee tutkimusaineistosta esiin nousseita keskeisid tuloksia haasteista, joita haastateltavat
nakevat b2b-hinnoitteluteknologian osalta olevan. Tutkimusaineiston mukaan ldahes kaikki vastaajat olivat
sitd mieltd, etta toistaiseksi harva yritys on ottanut liiketoimintatiedon ja analytiikan hyodyntamisen osaksi
liiketoiminnan kehittamistd, joka vastaajien mukaan johtuu joko siitd, ettd ei ymmarreta kokonaisuutta, jo-
hon hinnoittelulla voidaan vaikuttaa tai puuttuu rohkeus lahted kehittamaan hinnoittelua ja kokeilla uusia

toimintatapoja.

"Mika vaikuttaa, on rohkeus lahtee kokeilemaan ja testaamaan, eika pitdytya siind vanhassa
ja ollaan niin vellihousuja, etta ei uskalleta ja on niin tekosyita, ettda miten meidan katteen kay.
Jos ma olisin myyntijohtajana, niin kylla ma Iahtisin kokeileman jollain ei niin bisneskriittisella
alueella. Yleensa asiakkaat lahtee aina kahden pompun taktiikalla, joka pidentaa sitd myynti-
syklid. Kaikki meidan kaupalliset asiakkaat on tehnyt ensimmaisen pilotin, missa on jus-
teeerattu ja sit ne on sillei ettei ne oikeen uskonu, etta vois taa pitda paikkansa ja sit on tehty

toinen ja sit mennaan kaupalliseen sopimukseen.” (Haastateltava l.)

Lisdksi osaaminen ei valttamatta ole yrityksessa riittdvalla tasolla, jotta hinnoittelun kehittamista voitaisiin
edistaa teknologian avulla pelkastdan inhouse-tyona. Haastateltavien mukaan moni yritys on testannut eri-
laisia teknologisia ratkaisuja, l1dhinna hinnoitteluohjelmistoja ja todennut, etteivat valmiit ratkaisut sovellu
sellaisenaan tarkoitukseen ja joko tdman jalkeen paatyneet jatkamaan vanhaan malliin tai kehittdmaan ja

raataloimaan tyokaluja omaa tarvetta vastaavaksi.

Analytiikkatyokalujen hyodyntaminen monimutkaisissa hinnoittelun optimoinneissa vaatii usein koodaustai-
toja, joten on helpompi siirtaa valmis analytiikkatydkalun tuottaman raportti taulukkolaskentaohjelmaan ja

jatkaa hinnoittelua siella.

"Edelleen nimenomaan softat on tdhan rakoon tai sit me paddytaan tassa kohtaa siihen Ex-
celiin ja, jos sun pitaa erilaisten maareiden vaikutusta tai merkitys esimerkiksi kannattavuu-
teen arvioida tai laskee jotain skenaarioita, ettd miten muuttamalla jotain parametria tapah-
tuu eli noi analytiikkatyodkalut vaatii aikamoista koodaustaitoa, etta ne pystytdaan sinne raken-
tamaan ja sita ei niiku. Ja kehittdaminen on niin hidasta, ettd on paljon helpompaa teha sinne
Exceliin mutta sit se varsinainen raportointi tehdaan siella raportointityokalussa ja sit sa tuot

vaan sen tarvittavan datadumpin ja ldhet mallintaa sen ymparilla. ” (Haastateltava K.)

Haastateltavien mukaan kilpailijatiedon dokumentoinnille ei ole soveltuvia valmiita teknologisia tydkaluja
vaan sille taytyy luoda oma tietokanta tai muu tapa arkistoida tiedot siten, etta niitd voidaan systemaattisesti

hyodyntaa tulevissa hinnoittelutapauksissa.

66



”"Ma sanon, ettd ei me koskaan hirveen hyvin olla onnistuttu siind arkistointipuolessa. Aina
aika on sit menna tekemaan se seuraava case mutta tiedon kerdaminen siita edellisesta ca-

sesta on haastavaa.” (Haastateltava H.)

Kilpailijatieto on usein myds rakenteetonta tietoa, se on erityisen harvoin maaramuotoista ja haastateltavat
totesivat, ettei rakenteettoman tiedon hyddyntamiseen ja kerddamiseen ole teknologian avulla |6ydetty mi-
tdaan mullistavaa, ratkaisevaa, yleispatevaa tekniikkaa, vaan tietokannat on rakennettava aina tapauskohtai-
sesti. Tarvetta sellaiselle on mutta lahitulevaisuudessa ei haastateltavien mukaan ole ndkoépiirissa soveltuvia

ratkaisuja heidan tietdmyksensa mukaan.

Hiljaisen tiedon hyddyntaminen on tutkimusaineiston mukaan haastateltavien mielesta erityisen tarkeaa hin-
noittelun ndakdkulmasta. Teknologian mahdollisuudet hyodyntaa hiljaista tietoa kehittyvat jatkuvasti mutta

haastateltavien mukaan se ei ole kuitenkaan kovin kdtevaa nykyjarjestelmien avulla.

.”Tasta voisin sanoo semmosen haasteen, ettd teknologian avulla saatu tieto on helppo doku-
mentoida mutta asiantuntijan tiedon tuominen nakyvaksi ja dokumentoitavaksi on yksi iso
haaste, joka pitda miettia ja se hintapaatos saattaa perustua johonkin, ettd se on saanu kilpai-
lijalta paremman hinnan tai on hyva kaveri ja sivulauseessa sanottiin jotain, mika vaikuttaa

mut, miten nda saadaan dokumentoitua semmoseen muotoon.” (Haastateltava K.)

Haastateltavien mukaan teknologian hyodyntamista hankaloittaa esimerkiksi puutteelliset, olemattomat tai
vanhat tietojarjestelmien rajapinnat esimerkiksi CRM:ssa tai toiminnanohjausjarjestelmdassa. Vaikka rajapin-
nat saattavat olla olemassa, tiedon siirtdminen on haastateltavien mukaan silti haasteellista ja vaatii usein
paljon ty6ta ja modaamista. Tutkimusaineistosta kdy ilmi, ettd useimmissa hinnoittelutydkaluissa rajapinnat
ovat avoinna esimerkiksi CRM-jarjestelmdan mutta integraatiot toimivat vain tiettyjen ohjelmistojen valilla,
mika rajoittaa tiedon hyédynnettavyyttd. Jos valmista integraatiota ei ole, tiedon integroiminen vaatii raata-

|6intia jarjestelmien valilla.

Haastateltavat totesivat, ettd vaikka rajapinnat yrityksen ERP-jarjestelmiin tai muihin tietojarjestelmiin olisi-
vat olemassa, niin silti integraatiot eivat valttamatta toimi katevasti. Erds haastateltava kertoi asiakkaastaan,
jolla on kolme eri Bl-tyokalua kaytettavissdadan mutta silti tietojarjestelmissa olemassa oleva data ei ole sellai-

sessa muodossa, etta sitd pystyisi hyddyntamaan hinnoittelussa.

"Meilla on aika tarkkaa speksattu perussetti mitd dataa haetaan sinne ja haetaan sielta asiak-
kaan omista jarjestelmista, ERP:std, laskutuksesta tai tuotannon jarjestelmistd ja suurin
haaste, mika naissa tulee eli juuri taa yks asiakas, jolla on kaikki kolme Bl-jarjestelmaa ja he
eivat ole saaneet tuotua siitd hyvinkin fragmentoituneesta datamaailmasta sita siihen muo-

toon, etta se olis hyddynnettavissa.” (Haastateltava K.)
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Lisdksi iso haaste tutkimusaineiston mukaan on datan siivoaminen ja muotoilu analytiikkaan ja raportointiin
soveltuvaan muotoon. Esitydn tekeminen eli datan siivous on oleellinen mutta samalla ty6las, hidas ja kallis
osa analytiikan ja hinnoitteluteknologian hyodyntamista, ellei tita ole osattu ottaa huomioon siina vaiheessa,

kun tietojarjestelmia on rakennettu yrityksen tarpeisiin.

”"He myy tuotteita ja palveluita ja he eivat pysty erottamaan esimerkiksi tuotteen ja palvelun
liilkevaihtoa saatikka sitten tuotteista ja palveluista annettuja alennuksia. Tuotteen kustannuk-
set on hajallaan ja heilld on tuotantonimikkeet ja myyntinimikkeet erikseen, kun se myynti-
nimike koostu eri komponenteista. Ja palveluiden kustannukset on yhdessa palkkapotissa ja
se, mitd meidan pitaa siella tehda niin menna rivi rivilta oikeestaan perkaamaan sita dataa ja
osoittamaan sitd, etta tda on tdn ja tan alennus ja kustannus ja sit vasta pdastaan tekemaan
sitd raportointia ja seurantaa siihen hinnoitteluun. Et ehka tavallaan tda b2b-hinnoittelun kuva
siitd, mita se parhaimmillaan on, on aika vaaristynyttad koska, mitd me paljon tehddan, me pal-
jon pyoritdaan tan datan siivoamisen ymparilld ja se on se lahtbkohta siihen, etta saadaan luo-

tettavaa analytiikkaa.” (Haastateltava K.)

Integraatio- ja datan siivoushaasteet ja niihin kdytettava aika saattavat johtaa myos siihen, etta yritysjohdon
silmat avautuvat oikeellisen ja tarkoituksenmukaisen, hyddynnettavissa olevan datan merkityksesta ja hin-
noittelun kehittamisprojekti laajenee datawarehouse-projektiksi ja koko tietojarjestelmainfrastruktuuri mie-

titdan uudelleen.

Valmisohjelmistoissa haasteltavat tunnistavat haasteeksi ohjelmistojen soveltumisen yleensa vain tietyille
toimialoille, joten hinnoitteluohjelmistojen yleistettavyys on heikkoa toimialojen valilla. B2b-liiketoiminnassa
ei ole pystytty tekemaan jasenneltya jaottelua markkinan toimialoista, joissa liiketoimintalogiikka on saman-
kaltainen, joten hinnoitteluteknologian siirrettdavyys on heikkoa ja hinnoitteluohjelmiston kayttama malli ei
valttamatta tuota relevanttia tietoa toisella toimialalla. Tutkimusaineiston mukaan tieteellista tutkimusai-
neistoa b2b-hinnoittelun tueksi toimialojen samankaltaisuuksista ei ole olemassa ja tastad syysta hinnoitte-

luohjelmistojen kehityksessa ei ainakaan vield ole |6ydetty vastausta haasteeseen.

"Ratkaisut ja sovellukset on vield aika teollisuusalakohtaisia. Yleistettdvyys on vield aika
heikko. Ei ole yleistettavia tyokaluja, joita vois portata. Eika ole vield tunnistettu tekijoita, eika
ymmarretd, mitka tekijat tekee teollisuudenaloista erilaisia, et makin haparoin just sen kanssa,
ettd miten ma jasennan tatd markkinaa. Puuttuu semmonen b2b markkinan jaottelu, etta
mitka bisnekset ovat samanlaisia. B2b hinnoittelussa sitd ei ole edes hirveesti tieteellisesti tut-
kittu, siita ei tutkimuspapereita 16ydy eika kukaan hirveesti koskaan aineistoja saa. Mut se
vaikeuttaa mun mielestd sen teknologian siirrettavyytta, kun on vaikee sanoo, etta milla toi-

mialalla tdma teknologia toimii. Et jos mulla on tosi hyva hinnoittelumalli, joka pystyy
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karsimaan niin valtavasta maarasta muuttujia ne, jotka toimii, niin ja on hinnan kannalta rele-
vantit, niin mihin mun kannattais l1dhted tatd mallia soveltamaan. Ettd dataa on kaikkialla

mutta missa se logiikka toimii.” (Haastateltava H.)

Silloin kun valmisohjelmistot eivat taivu hinnoittelutarpeisiin, padadytaan usein raataldimaan yksilollinen hin-
noittelutydkalu. Raatalointi vaatii yleensa koodaamista ja paljon muutoksia tai kokonaan uuden tyokalun to-
teuttamisen. Raataloidyt ratkaisut ovat hitaita ja tyoldita toteuttaa, ne vaativat paljon osaamista, tyota ja

aikaa ja ovat siten kalliita.

Luvussa 4.2.4 on kasitelty tutkimusaineiston tuloksia liittyen hinnoitteluteknologian haasteista b2b-hinnoit-

telussa. Taulukkoon 15 on koottu tutkimusaineiston keskeiset tulokset.

Taulukko 15: Tutkimusaineiston keskeiset tulokset hinnoitteluteknologian haasteista b2b-hinnoittelussa.

Tutkimuksen ndakokulma

Hinnoitteluteknologian haasteet

Ymmarrys teknologian hyo-
dyista puuttuu

Ei ymmarreta kokonaisuutta, johon hinnoittelulla voidaan vaikuttaa, tai puuttuu rohkeus lahted
kehittdmaan hinnoittelua ja kokeilla uusia toimintatapoja.

Osaaminen

Osaaminen, esim. koodaus, ei valttamatta ole yrityksessa riittavalla tasolla, jotta hinnoittelun
kehittamista voitaisiin edistaa teknologian avulla pelkastaan inhouse-tyona.

Rakenteettoman tiedon doku-
mentointi

Kilpailijatiedon dokumentoinnille ei ole soveltuvia valmiita teknologisia tyokaluja, vaan sille tay-
tyy luoda oma tietokanta tai muu tapa arkistoida tiedot siten, etta niitd voidaan systemaattisesti
hyodyntaa.

Hiljaisen tiedon hyodyntami-
nen

Hiljaisen tiedon dokumentointiin ei ole olemassa valmiita ratkaisuja. Hiljaista tietoa joudutaan
tuomaan toisista tietojarjestelmista ja ongelmia syntyy usein, tietokenttien ja integraatioiden
kanssa.

Integraatiot ja rajapinnat

Integraatiot on rakennettu toimivaan vain tiettyjen ohjelmistojen kanssa. Yrityksessa voi olla
vanhat tietojarjestelmat, jolloin rajapintoja ei ole ollenkaan tai ne ovat puutteelliset ja rajalli-
set.

Datan madramuotoisuus ja
tarkoituksenmukaisuus

Iso haaste on datan siivoaminen ja muotoilu analytiikkaan ja raportointiin soveltuvaan muotoon.
Esityon tekeminen ja datan siivous on oleellinen mutta samalla ty6las, hidas ja kallis osa analy-
tiikan hyodyntamistd, ellei tata ole osattu ottaa huomioon siina vaiheessa, kun tietojarjestelmia
on rakennettu yrityksen tarpeisiin.

Vakiohinnoitteluohjelmistojen
heikko yleistettavyys

Valmisohjelmistot soveltuvat yleensa vain tietyille toimialoille, joten hinnoitteluohjelmistojen
yleistettdvyys on heikkoa toimialojen valilla.

B2b-liiketoiminnassa ei ole pystytty tekemaan jasenneltya jaottelua markkinan toimialoista,
joissa toimisivat samankaltaisesti, joten hinnoitteluteknologian siirrettavyys on heikkoa ja hin-
noitteluohjelmiston kayttama malli ei valttamatta tuota relevanttia tietoa toisella toimialalla.

Raataloityjen hinnoittelutyo-
kalujen kalleus

Raatalointi vaatii yleensa koodaamista ja paljon muutoksia tai kokonaan uuden tyoékalun to-
teuttamisen.

Raataloidyt ratkaisut ovat hitaita ja tyoldita toteuttaa, ne vaativat paljon osaamista, ty6ta ja ai-
kaa ja ovat siten kalliita.

4.2.5. Hinnoitteluteknologian kehityskohteet tulevaisuudessa

Luku 4.2.5 kasittelee hinnoitteluteknologian kehityskohteita tulevaisuudessa. Tutkimustulokset osittavat,

ettd, kun ymmarrysta riittda, mita ja miten merkittavia hyotyja teknologia tuottaa, ollaan valmiita panosta-

maan tyokalujen kehittamiseen, vaikka tyon todetaan olevan vaativaa, ty6lasta ja kallista.

”Sehan pitais olla sillei, ettd kun myyja ldhtee sinne ja se tulis sille dashboardiin, ettd jos se

kirjoittaa, ettd han haluu tarjota tata tuotetta, niin siihen ravahtaa, etta talla hintaa on tehty
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nain ja ndin paljon kauppaa ja kaytatako tata hintaa ja sit se voi valita siitd, milld hinnalla se
tarjoaa ja se luo uskoa, ettd talla hinnalla voidaan parjata ja niin pitkadlle ma haluun sen vieda,

etta ei tarvii olla, ku linnunpoikanen suu auki.” (Haastateltava J.)

Tutkimusaineiston mukaan haastateltavat ovat kuitenkin sitd mieltd, etta hinnoittelua tehdaan silti edelleen
suurimmassa osassa yrityksia taulukkolaskentaohjelman avulla tai jopa fiilispohjalta. Haastateltavien nake-
mys on, ettd syita tahan on vanhanaikaiset asenteet, tietdmattomyys ja ymmartamattomyys, tietojarjestel-

mainfran vanhanaikaisuus ja se, etteivat rajapinnat ole auki.

”Ja naita tehdaan hirveen paljon liian kasin ja on hirvee maara organisaatioita, joissa edelleen

Excelien kanssa pelataan, kun ruvetaan hinnoitteleen. ” (Haastateltava I.)

” Ja sit siind on tdmmonen, ettd isoimmat kaupan esteet on ollu, etta asiakkaalle ei ole sem-
mosia jarjestelmia et ne pystyis paivittdmaan hintoja automaattisesti ja IT- maturitetti on al-
hainen ja moni tunnistaa tdn ongelman ja tarpeen, ettd maailma menee tdhan. Ja nyt pitais
vaan rohkeesti lahtee kokeilemaan ja ajatellaan, ettd no ei tda koske meitd ja me ollaan aina
tehty tallei ja varsinkin b2b puolella, ku meilld on nda vuosisopimukset ja ei tdd meidan bis-
nekseen sovi. Mut vahvasti se ndyttaa silta, ettd tdma malli on tehokas perinteiseen verrat-

tuna. (Haastateltava l.)

Teknologian avulla saavutetaan jo nyt merkittavia hyotyja hinnoittelussa mutta kehitettdavaa on vield monella
osa-alueella, jotta hyodyt olisivat suuremmat. Haastateltavien mukaan hinnoitteluteknologian osalta kehi-
tettdavaa on erityisesti skenaarioiden vertailemisessa ja paatosvaihtoehtojen esittamisessa, optimoinnissa,

automaattihinnoittelussa, robotiikan ja automatiikan hyodyntamisessa seka integraatioiden sujuvuudessa.

Tutkimusaineiston mukaan hinnoitteluteknologian avulla tulevaisuudessa haetaan edelleen hinnoittelun te-
hostamista ja rutiininomaisen tyon vahentamista. Hinnoitteluteknologian avulla haetaan resurssien tehok-
kaampaa allokointia tyotehtaviin, joita teknologian avulla ei voida luotettavasti ratkaista. Tallaisia tyotehtavia
ovat esimerkiksi teknologian tuottamisen analyysien ja skenaarioiden analysointi ja tulkitseminen, hiljaisen

tiedon yhdistaminen ja paatdksen tekeminen.

” Voidaan tehostaa rutiininomaista tyota, jotta ihmisilla jada enemman aikaa analysointiin ja
tulkitsemiseen ja kylla ma naan, etta joka ikisen firman taytyy ldhtea siihen suuntaan, etta
miten vois tehostaa ja se juttu on se eteenpdin nakeminen ja siihen taytyy tulla tehokkaampia
teknologioita erilaisten skenaarioiden vertailuun ja sitd kautta paatoksenteon helpottami-

seen.” (Haastateltava K.)
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Teknologian painopistealueet tulevat olemaan bulkkitarjooman hinnoittelussa, jotta rutiininomaiset, paivit-
tdin toistuvat hinnoittelupaatokset eivat kuormita myyntia tai hinnoitteluhenkil6st63, vaan ne syntyisivat au-

tomaattihinnoittelun avulla.

" Ja sitten alettiin tutkimaan, ma tein sinne koodinpatkaa ja koodasin automaattihinnoittelun,
ettd saatais sinne automaattihinnoittelu tiettyyn kokoluokkaan, ettda manuaalihinnoittelu pois.
ettd voidaan keskittya niihin caseihin, mihin tarvitaan osaamista ja aivokapasiteettia. Ja sit on
se automaatti ja myyja syottaa sinne, mita se haluaa ja sitten se kone mutustelee, etta aha
tassahan tayttyy if for else lauseet ja sit se paiskaa myyjalle hintapaatoksen. ” (Haastateltava

J.)

"Meilla oli timmonen kokeilu tdmmadsesta hinnoitteluautomaatista eli me tehtiin sinne tam-
monen lomakepohjainen hinnoittelujarjestelma, niin me tehtiin automaatti, joka myyjan syot-
tamien tietojen perustella teki automaattihinnoittelun ja katsoi, etta tassa kokoluokassa, tama

ohjelma, paattelysdannailla generoi hinnan. (Haastateltava H.)

”"Ma sanon, ettd hinnoitteluun voi ihan laittaa robotin hoitamaan, just kun keradtdan tietoa.
Kaytanndssa botti voi sanoa jonkun hinnan ja milld hintaa sitad on tehty ja tdhan hintaan tulee,

ja se on vaan numeroita, joita murskataan. ” (Haastateltava J.)

Haastateltavien mukaan pidemmalla aikavalilla kehitys menee siihen suuntaan, ettd b2b-kauppaa kaydaan
myo0s yha enenevissa maariin onlinessa. Verkkokaupat yleistyvat tulevaisuudessa myos b2b-liiketoiminnoissa
ainakin bulkkitarjooman osalta, joka vaikuttaa tulevaisuuden hinnoitteluteknologian kehittymiseen. Silti
haastateltavat toteavat, etta b2b-puolella edelleen, vaikka teknologia ottaisi harppauksia eteenpadin, henki-
I6kohtainen myyntityd, ihmisten kohtaamiset ja ihmisen nakemykset kompleksisten tarjousten hinnoitte-

lussa ja kaupan tekemisessa tulevat pysymaan keskeisena osana b2b-liiketoimintaa.

" En osaa hirveen hyvin ennustaa, etta kuinka paljon bb2 myynti siirtyy online-maailmaan, etta
sehan vaikuttaa siihen hinnoittelun kehitykseen, etta jatketaanko me paradigmalla, missa hen-
kilokohtainen myynti on arvossaan vahankin keskisuurta suuremmille yrityksille vai tapah-
tuuko siellda muutos online-pohjaisuuteen. Ja sit jos siella tapahtuu muutos onlineen, niin kyl-
[ahan se vadistamatta sit aika paljon maarittaa sitd, miten hinnoittelu pitaa jarjestaa koska sem-
monen ihmisen tarjouslaskenta on pakko automatisoida sieltd pois. Et sd voi online- maail-
massa tehda hirveen pitkid, semmosia raataloityja prosessja, koska odotus on entistd enem-
man se, etta asiakas laittaa sinne tiedot ja saa sit tarjouksen sielta. Ja se ei ole tekodly mut se

on saantokoneita siind, ettad nailla parametreilla isket sille tdn hinnaston. Silla ei ole mitdan
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tekoalyn kanssa tekemista, vaan se on vaan erittdin monimutkaisten hinnastojen rakentamista

ja paattelysaantoja, paatdspuita.”(Haastateltava H.)

Rehellisesti en usko siihen, ettd ihmisten kohtaaminen jaa kokonaan valista ja tietty b2b-puo-
lella verkkokauppa koko ajan kasvaa ja joidenkin mielesta on tietty helppo keskustella koneen
kanssa, etta voihan se olla niin, etta kaikki ostetaan tulevaisuudessa verkossa ja hinnoitellaan
siella. Mut se ostopaatokseen vaikuttaminen, ettd mista muusta puhutaan, kun hinnasta, mut

sen tarjouksen esittely asiakkaalle, oon skeptinen sen suhteen. (Haastateltava K.)

Automatiikan mahdollisuudet jakavat haastateltavien mielipiteitd, sen tuomat mahdollisuudet ndhdaan hou-
kuttelevina mutta silti alan ammattilaisetkaan eivat ole vield kovin vakuuttuneita, ettd automatiikka ovat tu-
levaisuudessa osa b2b-hinnoittelua lopullisen hinnanasetannan osalta. Automatiikkapohjaiset ratkaisut vaa-
tivat valtavat maarat dataa juuri vastaavanlaisista caseista, joten oikean hinnan maarittely automatiikan
avulla tuntuu kaukaiselta mahdollisuudelta b2b-hinnoittelussa, silld tarjouskaupassa juurikin samanlainen
tarjooma toistuu harvoin, yksittdiset tuotteet kylldakin. Samoin hiljaisen tiedon vaikutukset hinnoittelupaa-
toksenteossa ovat niin merkittavassa roolissa, ettd pelkdn automatiikan turvin tuskin ihan Iahitulevaisuu-
dessa hinnoitellaan. Sen sijaan haastateltavien mukaan automatiikkaa voidaan valjastaa osaksi hinnoittelua
esimerkiksi helpottamaan klusterointia tai tekemaan karsintaa muuttujista silloin, kun hinnoittelutydkalun

mallia rakennetaan.

"Et ainut mitd sa voit tehda niin klusterointia, etta sa voit tunnistaa, ettd ndma asiakkaat kayt-
taytyy samalla tavalla, mut ei sekdan kerro sitad hintaa, milla pitda tarjota, vaan se vaan auttaa
sua strukturoimaan sita asiakasmassaa. Et sit, jos sa haluut semmosen koneen, ettd 120 on
oikea hinta, se rakentuu taysin sille, ettd sen pitda olla nahny 1000 kertaa ettd 120 on oikea
hinta. Miten ma lahin laukalle mut pointti on se, etta teoriassa tekoaly vois toimia hinnoitte-
lussa hyvin koska se on matemaattinen, dataan perustuva tiede ja kdytdnndssa se on niin pit-
kdssa juoksussa koska dataakaan ei ole olemassa ja voi kdyda niin ettad jos dataa ei ole niin
tekodly tuli ja meni ja me jatketaan niitten Exceleitten kanssa. Koska jossain vaiheessa se me-
nee pois muodista. Kay niin, etta sitten kun kaikki tekoalysovellukset on tehty niin sit me men-
naan jonnekin kvanttilaskentaan tai jonnekin, joka on entistd kauempana hinnoittelusta.”

(Haastateltava H.)

”]Jos miettii, ettd mita sille vois tehda, on tosi mielenkiintoista tutkia, ettd mita vahva laskenta
ja tietojen yhdistaminen ja tekoaly kykenisi siind tekemaan. En edes osaa vastata viela siihen
kysymykseen, ettd onko hinnoittelu semmonen alue, ettad sa kykenisit sitd automatisoimaan
tekoalylla. Se mitd ma nyt oon tdssa oppinu tekoalyyn pohjautumisessa, jotta tekoaly toimii,

sulla pitda olla se vastaus olemassa. Sulla on data, sulla on sdanndét ja vastaus. Tekoaly on sitd,
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ettd sulla on data ja vastus ja se tekoaly tekee ne sdannot. Se on se nakdkulma ero ja, jos
mietitddn tatd hinnoittelun kannalta ja, jotta se kykenis tekeméaan hinnoittelupaatoksia, pitais
olla valtava datamaara olemassa. Pitéis olla tietokanta siita, ettd nailla datoilla ihminen teki
paatokset ja seuraukset oli nama. Ja jos sulla ei tata tietokantaa ole, niin ei se tekoalykaan

kykene mitdan tekemaan. ” (Haastateltava H.)

Ja joka kertahan ne ei oo tasmalleen samoja mut se hakee, ettd mika on se tehokas tapa muo-
dostaa se malli. Tda on ehka sitd, mika on tulevaa puolta hinnoittelussa, ei ole viela yleisessa
kaytossa. Mut jos ajatellaan hinnoittelun kannalta, etta se ottaa ison maaran dataa ja muuttu-
jakandidaatteja ja automaattisesti hakee, ettd mitka on merkittavia ja kuinka merkittavia ne
on. Ja siita sit, kun vertailee ja ku se metodi on kuitenkin lineaarinen regressiomalli, ni pystyt
saamaan yksittdisen tekijan vaikutuksen eli pystyy sanomaan, ettd mika on vaikka vuokraton-
tin vaikutus nelidhintaan. Ja sit pystyy myos, mika on ehka kaikkein kiinnostavinta, lissdmaan
myds interaktioita et ilman sitd, ettd tekodly automaattisesti karsisi ne muuttujat. (Haastatel-

tava H.)

Tutkimusaineiston mukaan hinnoittelussa parhaaseen lopputulokseen paastdaan, kun hydodynnetdan tekno-
logiaa siind, missa se tuottaa tehokkaasti tietoa hinnoittelupaatdoksenteon tueksi ja annetaan ihmisen tehda
lopulliset paatdkset, etenkin silloin, kun kyse on merkittavasti liiketoimintaan vaikuttavista, kompleksisista
hinnoittelupaatoksista. Teknologioissa on vield niin paljon kehitettavaa, ettd ihmisen osuus hinnoittelupaa-
toksien tekemisessa on merkittdva. Teknologisten hinnoittelutydkalujen kehittyessa ja osittain jo nyt voidaan
tiettyja bulkkitarjooman tuotteita voidaan hinnoitella automaattisesti mutta ihmisen kyky tehda paatoksia
hiljaisen tietonsa avulla ja yhdistamalla tietoa eri ldhteistd, on haastateltavien mukaan niin ylivertainen, etta
optimaalisimmat hinnoittelupdatokset tehdadn yhdistamalla hinnoitteluteknologiaa ja ihmisen rationaalista

ajattelua, harkintaa ja tulkintaa.

”B2b puolella on se teknologian ja ihmisen liitto, joka sita hinnoittelua tietylla tavalla tekee ja se on

paljon mielenkiintoisempaa.” (Haastateltava K.)

Varsinaiset hinnoittelutyokalut tuottavat itsessdan isoa tietokantaa hinnoittelusta, ja sen hyédyntaminen
kaupallisiin tarkoituksiin on tunnistettu, muuta sita ei viela osata hyodyntada. Hinnoittelussa syntyvan liiketoi-
mintatiedon myyminen voi olla tulevaisuudessa oma bisnesalueensa, kun ajatus siita, mihin kaupallisiin tar-

koituksiin liiketoimintatietoa voidaan myyda, kehittyy.

Luvussa 4.2.5 on kasitelty tutkimusaineiston tuloksia liittyen hinnoitteluteknologian kehityskohteisiin tule-

vaisuudessa. Taulukkoon 16 on koottu tutkimusaineiston keskeiset tulokset.
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Taulukko 16:Tutkimusaineiston keskeiset tulokset hinnoitteluteknologian kehityskohteista tulevaisuudessa.

Tutkimuksen ndkokulma | Hinnoitteluteknologian kehityskohteet tulevaisuudessa

misessa.

Skenaariot Hinnoitteluohjelmiston tehokkaampi hyodyntaminen skenaarioiden mallintamisessa ja ennusteiden laati-

Paatosvaihtoehtojen esit- | Hinnoitteluohjelmiston kyky esittda paatosvaihtoehdot ja niiden perustelut
taminen

Optimointi Hinnoitteluohjelmiston kyvykkyys optimoida tarjoomaa ja hintaa asetettua tavoitetta vastaavaksi
Automaattihinnoittelu Bulkkitarjooman hinnoittelu pelkdan automatiikan avulla.
Automatiikan hyodynta- Automatiikan hyodyntaminen tietojen yhdistamisessa.
minen Tietokantojen kehittyminen tukemaan automatiikkaa.
Automatiikan hyodyntaminen hinnoittelumallien muuttujien valikoimisessa.
Online-kaupan kehittymi- | Jos b2b-kaupankaynti siirtyy tulevaisuudessa enemman onlineen, tarvitaan hinnoittelutyokaluja sinne, joi-
nen den avulla voidaan mallintaa hinnoittelua, jota olisi toteutettu tarjouskaupan puolella.
Hiljaisen ja rakenteetto- Sujuvammat ratkaisut hiljaisen ja rakenteettoman tiedon hyddyntamiseen.
man tiedon hyoédyntami-
nen
Hinnoittelun tuottaman Hinnoittelusta kertyneen tiedon jatkojalostaminen ja kaupallinen hyddyntaminen muussa kuin oman kau-
datan hyodyntédminen pan kdynnin edistamiseksi.
kaupallisesti

Yleistettavyyden paranta- | Tutkimus toimialojen yhteisista lainalaisuuksista yleistettavyyden parantamiseksi
minen

5. Tutkimustulosten yhteenveto ja pohdinta

Luvussa viisi kasitelladan tutkimustuloksia kokonaisuutena ja kootaan yhteen luvun nelja keskeiset tulokset
seka tarkastellaan, peilataan ja pohditaan tutkimuksen tuloksia aiemmin esitellyn teorian ja akateemisen kir-
jallisuuden pohjalta. Luvun lopussa esitelldan tutkimustulosten pohjalta tarkentunut teoreettinen viitekehys

ja yhteenvetotaulukko kasitellyista nakokulmista.

5.1. Hinnoittelustrategia ja hinnoittelukdytanteet
Tutkimusaineiston pohjalta on mielenkiintoista havaita, etta vaikka tutkimuskysymykset suuntautuivat vah-
vasti liiketoimintatiedon, analytiikan ja teknologian hyodyntamiseen b2b-hinnoittelussa, haastatteluissa saa-

tiin paljon tietoa ja ndkemyksia my6s hinnoittelustrategiaan ja hinnoittelukaytanteisiin liittyen.

Haastattelukysymyksista vai yhdessa kysymyksessa seitsemasta sivuttiin hinnoittelustrategioita ja hinnoitte-
lun kaytdnteitd, mutta vastaukset olivat monipuolisia ja laajoja ja antoivat tarkeaa tietoa tutkimuksen tulos-
ten kannalta. Jo tdma osoittaa sen, ettd hinnoittelustrategiat ja hinnoittelunkdytanteet ovat niin keskeinen
osa hinnoittelua, ettei niita voida olla ottamatta huomioon, kun pohditaan b2b-hinnoitteluun vaikuttavia te-

kijoitd, vaikka pohdittaisiin asiaa teknologian nakokulmasta.

Teoria ja akateeminen kirjallisuus tukevat tutkimustuloksen ndakdkulmaa, jossa hinnoitteluteknologiaa ei
voida erottaa erilliseksi tutkimuksen osa-alueeksi, kun tutkitaan hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita. Cressma-
nin (2012, 263) mukaan pelkalld hinnoitteluohjelmiston hankkimisella ei voida parantaa hinnoittelukyvyk-
kyyttd, vaan tarkeda on kehittaa koko hinnoittelun prosessia. Empiiristen tutkimustulosten mukaan hinnoit-
telun prosessissa on eri osatekijoita, joilla kaikilla on merkitysta hinnoittelun onnistumisessa. Teoriassa ne on
jaoteltu strategiaan, analytiikkaan, paatoksentekoon ja implementointiin (Simon & Fassnacht, 2019, 15).

Voisi ajatella, ettd koska tutkimustulokset ovat linjassa teorian nakokulmien kanssa, on todettava, etta
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panostamalla pelkkdan hinnoitteluteknologiaan ei valttamatta saavuteta haluttua lopputulosta, jos pdamaa-
rana on kannattava kasvu. Ensinnakin on ymmarrettava, mitka kaikki tekijat vaikuttavat b2b-hinnoitteluun,
miten ne vaikuttavat ja pyrittava kehittamaan kaikkia hinnoittelun osa-alueita. Nakokulmaa tukee Bhattin
(2001, 68-70) tutkimus, jossa korostetaan, etta kilpailuetua ei saavuteta keskittymalla prosessista vain johon-
kin osioon tai vain teknologiaan tai ihmisiin ja sosiaalisiin puoliin, vaan vuorovaikutuksella nadiden kaikkien

valilla sekd luomalla tekemalld oppimisen ymparistoa ja kulttuuria.

Strategian ndkokulmasta akateeminen kirjallisuus (Hinterhuber& Liozu 2014, 415-421, 2014; Cressman,
2012, 248; Hinterhuber 2016, 73) painottavat erilaisten hinnoittelustrategioiden; kustannusperustainen, kil-
pailuperustainen ja asiakasarvoon perustuva, merkitysta hinnoittelulle. Empiiriset tutkimuksen tulokset sen
sijaan painottavat erityisesti sita, etta vastaajien mukaan hinnoittelustrategian merkitys on liian vahdinen tai
olematon useimmissa yrityksissa, joka vaikeuttaa operatiivisella tasolla hinnoitteluprosessin muita vaihteita.
Ero tutkimustulosten ja teorian valilla kertonee siitd, ettd hinnoitteluosaamista ja ymmarrysta hinnoittelu-
strategioiden tarkeydesta ei tunnisteta kdytdnndssa ja hinnoitteluun vaikuttavien tekijoiden, kuten strate-
gian hyddyntaminen, on edelleen harvoissa yrityksissa hinnoittelun arkea tukeva tekija, koska sen ei ymmar-

reta vaikuttavan niin paljon kuin se kaytannon tyossa vaikuttaa.

Empiirisen tutkimuksen tuloksissa korostui asiakasarvoon pohjautuva hinnoittelustrategia. Tutkimustulosten
mukaan hinnoitteluteknologian avulla voidaan tuottaa arvoa yrityksen lisdksi asiakkaalle, ymmartaa parem-
min kilpailutilannetta ja allokoida resursseja tuottavasti. Myos akateemisen kirjallisuuden perusteella strate-
gioista painottuu asiakasarvoa tuottava strategia. Cressmanin strategia asiakasarvon nakokulmasta koostuu
asiakasarvon luomisesta tarjooman avulla, ymmartamalla kilpailun dynamiikkaa ja hallinnoimalla resursseja

tuottavampiin aktiviteetteihin (Cressman, 2012, 248-249).

Tutkimuksen tulokset tukevat Cressmanin (2012, 264) nakokulmaa, jossa arvon tuottaminen on maaraava
tekija hinnoitteluprosessissa ja johtaa tarpeeseen ymmartaa optimaalisen hinnoittelun prosesseja. Empiiri-
sen tutkimuksen tulokset vahvistavat nakemysta, silla hinnoitteluprosessin kaikki osa-alueet tulivat esiin, kun
haastateltavilta kysyttiin hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita. Arvon tuottamisen ndakoékulmasta tutkimuksen
tulokset osoittavat, etta hinnoitteluteknologian avulla pystytdan tuottamaan arvoa seka yritykselle etta ta-
man asiakkaille optimoituna tarjoomana, kustannussaastoina ja hinnoittelun lapindkyvyydella. Teoria ja tut-
kimustulokset ovat linjassa, joka kertonee siitd, ettd arvontuotto on keskeinen tekija hinnoittelustrategian
nakokulmasta, mutta myds kdaytannén myynti- ja hinnoittelutydssa sen pohjalta on parhaat edellytykset
tehda kannattavaa liiketoimintaa ja varmistaa usein myds asiakkaan nakékulmasta optimaalinen ja lopputu-
los. Hinnoitteluteknologian avulla voidaan parantaa arvon tuoton tavoitteita, jolloin sen katsottaneen tuke-

van arvopohjaista hinnoittelua ja siten kannattavaa liiketoimintaa.
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Malhotra (2005, 11) on tarkastellut teknologiavetoista ja strategiavetoista tietojohtamisen mallia, joista stra-
tegiavetoinen tukee taman tutkimuksen nakokulmaa arvopohjaisen hinnoittelustrategian ja hinnoittelutek-
nologian hyodyntamisesta. Strategiavetoisessa maaritelmassa korostuu synergia teknologioiden ja inhimilli-
sen luovuuden ja innovatiivisuuden valilla. Teknologian kayttddnotto ei itsessdan edista suorituskykya vaan
kdyttajien tulee omaksua ja sovittaa ne tyokontekstiinsa yrityksen suorituskykya edistavaan kayttoon. Yrityk-
sen suorituskykyyn vaikuttamisen tulee ohjata teknologian kayttdonottoa. Datan ja tiedon maaran ennenna-
kemattdman kasvun, jatkuvasti kehittyvien teknologioiden ja radikaalisti muuttuvan liiketoimintaympariston
myota lilkketoiminnan painopiste on siirtynyt teknologiastrategien ja -johtajien suuntaan. Teknologian imple-
mentointi tulee tehda strategian toteuttamisen tarpeista lahtien. Jokaisen teknologiaa koskevan paatoksen
tulee palvella ydintoimintaa tukevia kysymyksia. Teknologiaa ei pida nahda itseisarvona, vaan strategian to-
teuttamisen palvelijana, jolloin teknologia on tehokas vauhdin kiihdyttdja. Malhotran nakemys teknologian

ja strategian suhteesta tukee ja vahvistaa tdman tutkimuksen tuloksia.

Lisdksi Cressman (2012,248) korostaa hinnoittelun kadytanteitd ja taktisia elementteja, joiden merkitys tuli
ilmi myo6s tutkimustulosten valossa. Tutkimustulokset osoittavat ja tukevat Cressmanin (2012,248) teoriaa,
ettd hinnoittelun kdytanteilla on merkitysta hinnoittelussa ja teknologian avulla tuotettu arvo syntyy vain, jos
muut hinnoittelukdytdnteet ja elementit tukevat strategiaa ja arvonluonnin lahtékohtia. Tutkimustuloksissa
esiin nousi hinnoittelukyvykkyyden merkitys ja korostui, etta keskitetyn hinnoitteluorganisaation osaaminen
on vahvempaa ja tietotaito ja ymmarrys kumuloituvat hinnoittelutiimin sisalla samoin kuin hinnoittelutyoka-
lujen tehokas hyodyntaminen ja kehittaminen. Hinnoitteluteknologioiden kdyttaminen tukee hinnoittelupaa-
tosten tekemista, tuottaen paatoksenteon tueksi raportteja, analyyseja ja skenaarioita. Hinnoittelun ohjaus
mahdollistuu hinnoitteluorganisaation ja hinnoitteluteknologioiden avulla ja hinnoittelun seuranta ja val-
vonta toteutuu dokumentoidun tiedon hyddyntamisen avulla. Akateeminen kirjallisuus ja tutkimuksen tulok-
set ovat linjassa siind, ettd hinnoittelun kdytanteet ja elementit ovat merkittdvia hinnoitteluun vaikuttavia
tekijoita. Tutkimustuloksissa painottui teoriaa vahvemmin teknologian hyédyntdaminen, joka johtunee siita,

ettd empiirisen tutkimuksen painopiste on teknologiassa ja sen hyodyntamisessa.

Ylimman johdon kiinnostus hinnoitteluun katsotaan tarkedksi tekijaksi liikevaihdon ja kannattavuuden kehit-
tymisen nakokulmasta sekd akateemisessa kirjallisuudessa etta tutkimuksen tuloksissa. Tutkimustulokset
osoittavat sen, mita teoriassa myds kerrotaan, ettd monissa yrityksissa johto ei silti ole hinnoittelusta kiin-
nostunut. Samalla tutkimuksen tulokset osoittavat, etta sellaisissa yrityksissa, joissa hinnoittelu on ylimman
johdon agendalla, hinnoitteluun panostetaan, tavoitteet ovat selkeat, prosessit ovat kunnossa ja niita kehi-
tetdan edelleen, hinnoittelulla on oma organisaationsa, hinnoittelutydkalut ovat olemassa ja niita kehitetaan
jatkuvasti muuttuvien tarpeiden mukaan ja myyntia ohjataan hinnoittelun osalta seka hinnoittelua valvotaan.
Teorian ja tutkimuksen yhteiset nakdkulmat kertonevat siitd, ettd jostain syysta hinnoittelua ei useinkaan

mielleta tarkedksi kehittamisalueeksi yrityksissa. Tama hammastyttaa, silla silti seka teoria etta
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tutkimustulokset osoittavat, ettd hinnoittelulla on kriittinen merkitys kannattavuuden ja liiketoiminnan ke-
hittymisen ndakdkulmasta. Havaintona se on kuitenkin syyta nostaa vahvasti esille, jotta ymmarrysta hinnoit-
telun merkityksesta voitaisiin kasvattaa ja siten luoda yrityksille parempia menestymisen mahdollisuuksia

hinnoittelun avulla.

Tutkimuksen tulokset ovat linjassa teorian kanssa myyjan ansaintamallin merkitysesta hinnoittelussa seka
myyjan ansaintamallin, liikevaihdon ja kannattavuuden kehittymisen yhteydesta toisiinsa. Akateeminen kir-
jallisuus lahtee laajemminkin siita nakemyksesta, etta hinnoittelun avulla saavutettavissa oleva voitto voi-
daan menettaa, jos hinnoittelukdytanteiden, kuten myyjan ansaintamallin, implementointi epdonnistuu. Si-
mon & Fassnacht (2019, 13) toteavat, etta mikali hinnoittelun avulla ei saavuteta sen mahdollistamaa voitto-
potentiaalia, syyna on usein hinnoittelukdytanteiden heikko implementointi. Hinnanasetanta voi epaonnis-
tua esimerkiksi epaselvien tavoitteiden, roolien ja vastuiden vuoksi, tehottomien myynnin kannustimien ja
tietojarjestelmien tai huolimattoman hinnanohjauksen vuoksi. Tutkimustulokset eivat suoraan tue nain ko-
konaisvaltaista ndkemysta nimenomaan voittopotentiaalin ndkokulmasta, vaikka tutkimustuloksissa painot-
tuu hinnoittelukdytanteiden suuri merkitys hinnoittelun onnistumisen kannalta. Teorian ja tutkimustulosten
samankaltaisuudet kuvannevat sitd, ettd kdaytannon toiminta hinnoittelussa ja hinnoittelukaytdnteiden sovit-
taminen operatiiviseen toimintaan noudattelee akateemisen kirjallisuuden osoittamia toimintatapoja, silla

niiden hyddyntamisen katsotaan edesauttavan hinnoittelun prosessissa ja hinnanasetannassa.

5.2. Liiketoimintatiedon, analytiikan ja teknologian hyddyntaminen hinnoittelussa
Liiketoimintatiedon ja analytiikan hyddyntaminen hinnoittelussa on tarkeda liikkevaihdon ja kannattavuuden
kehittymisen kannalta ja parantaa yrityksen hinnoittelukyvykkyytta seka teorian etta tutkimustulosten mu-
kaan. Akateemisessa kirjallisuudessa painottuu tiedon tarkoituksenmukaisuus ja oikeellisuus, jota my6s em-
piirisissa tutkimustuloksissa korostetaan. Teoria ja tutkimuksen tulokset poikkeavat toisistaan silta osin, etta
teoriaosuudessa painotetaan oikeellisen ja tarkoitukseen sopivan datan merkitysta ja tutkimuksen tuloksissa
korostuvat ja painottuvat vahvemmin datan oikeellisuuteen ja tarkoituksenmukaisuuteen liittyvat haasteet.
Ero tutkimustulosten ja teorian ndkdkulmien valilld saattaa johtua tutkimuksen painopisteesta selvittda da-
tan hyodyntamiseen liittyvia haasteita ja tutkimushaastattelun kysymyksen asetteluista, jossa yhtena keskei-
sena teemana oli haasteet datan hyddyntamisessa, jolloin haastatteluissa paneuduttiin kipupisteiden etsimi-

seen.

Bl-tyokalut koetaan analytiikan ja raportoinnin kannalta tarkeiksi seka akateemisen kirjallisuuden etta tutki-
mustulosten mukaan. Teoreettinen viitekehys kuvaa liiketoimintatiedon hyédyntamisen Bl-tyokalujen kautta
varsin yksinkertaisena ja jopa helppona, silloin kun data on kunnossa ja sitd paastdaan hyodyntamaan (Krzysz-
tof & Nemec, 2018, 180). Seka teoria etta tutkimustulokset vahvistavat nakemysta, etta analytiikkatydkalujen

avulla saadaan hinnoittelupdatosten  tueksi tietoa  asiakaskannattavuudesta ja  asiakkaan
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ostokayttaytymisesta tarvittaessa jopa transaktiotasolla. Akateemisessa kirjallisuudessa lahdetaan siita, etta
liilketoimintatiedon avulla paastaan laskemaan voiton ja tappioiden todennakdisyyksia ja laskemaan optimaa-
lista hintaa (Bodea & Ferguson 2012, 88). Bl-tyokalujen osalta tutkimustulokset osoittavat, ettd se on mah-
dollista mutta vaatii yleensa valtavan maaran koodausta eli paljon erityistd osaamista ja aikaa. Tutkimustu-
losten mukaan analytiikkatyokalujen avulla tyostetadnkin raportit ja analyysit valmiiksi mutta taulukkolas-
kentaohjelmalla usein jatketaan simulointia erilaisten hinnoitteluehdotusten osalta. Jalleen voitaneen to-
deta, etta akateeminen kirjallisuus ei tuo niin voimakkaasti esiin haasteita ja esimerkiksi koodauksen ja eri-
tyisosaamisen tarvetta, kun analytiikkatyokaluja hyddynnetdan hinnoittelussa, mutta tutkimustuloksissa
asiat korostuivat luultavasti siksi, etta haastattelussa haluttiin erityisesti selvittdad myds haasteita ja kehitys-

kohteita.

Taulukkolaskentaohjelman hyédyntaminen hinnoittelussa nousee esiin tutkimustuloksissa, sen sijaan aka-
teeminen kirjallisuus ei erityisesti nosta taulukkolaskentaohjelmien kdytt6a hinnoittelutyékaluna. Kaytannon
operatiivinen hinnoittelutoiminta kuitenkin on osoittanut, taulukkolaskentaohjelman olevan kaytettavampi
ja lahes kaikkien tietotyota tekevien kaytdssa oleva tydkalu, toisin kuin vaativissa hinnoittelutapauksissa koo-
dausta vaativat analytiikkatyokalut. Tutkimustulosten mukaan taulukkolaskentaohjelman kanssa tulee haas-
teita, jos hinnoiteltavia riveja on jopa lahemmas miljoona, ja talloin tarvitaan jareampia tyokaluja, kuten hin-
noitteluohjelmistoja, joiden kapasiteetti kestdaa suurienkin tietomassojen kasittelyn. Erot tutkimustulosten ja
teorian valilld kertonevat siitd, miten kdytannon elamassa kuitenkin toimitaan, koska hinnoittelupaatoksia
tarvitaan joka paiva ja hinnoittelun tyokaluja ei valttdmatta ole tai niiden avulla ei voida ratkaista koko hin-

noittelun problematiikkaa ja lisdksi tarjoukset on saatava ripeasti eteenpain.

Valmiit tai raataloidyt hinnoittelutytkalut ovat ratkaisu, kun hinnoittelun taustalla olevat tietomaarat ovat
isoja. Akateemisen kirjallisuuden mukaan hinnoitteluohjelmistot kykenevat ratkaisemaan monimutkaisia hin-
noittelutapauksia mutta niiden taytyy olla kalibroituja kyseiseen hinnoittelutapaukseen. Teoriassa painote-
taan lisdksi, etta hinnoittelutyokalun taytyy soveltua kyseisen hinnoittelutapaukseen metodologialtaan ja toi-
saalta tietojen taytyy olla koottuna riittdvan useista tietolahteista, jotta voidaan varmistaa optimaalinen hin-
noittelutulos (Simon & Fassnacht, 2019, 183; Qu et al. 2020, 1287-1288). Tutkimustulosten mukaan hinnoit-
teluohjelmistojen haaste on nimenomaan heikko yleistettavyys eli tutkimustulos tukee teorian nakékulmaa.
Tutkimuksen mukaan valmiit hinnoittelutyokalut ovat toimialakohtaisia, eika tieteellisen tutkimuksen kautta
ole pystytty lI0ytamaan yleistettavyyksia siten, etta hinnoitteluohjelmistoja voitaisiin hyodyntda laajemmin.
Empiirisessa tutkimuksessa esiintyi ratkaisu, joka on ldhes toimialariippumaton mutta tutkimustulosten paa-
linja on, ettd ohjelmistot ovat edelleen toimialasuuntautuneita ja pohjautuvat usein algoritmiin, joka on ke-

hitetty vain tiettya toimialaa varten.
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Seka teorian (Simon & Fassnacht, 2019, 183; Qu et al. 2020, 1287-1288) etta tutkimustulosten mukaan val-
misohjelmistot vaativat huolellisen esityon, mallin testaamisen ja parametrien sdatamisen. Tutkimustulok-
sissa painottui, kuten myds teoriassa, mallin testaus ja pilotointi eli ohjelmiston koekayttaminen ennen kuin
ohjelmisto otetaan varsinaisesti kdyttoon. Tutkimuksen mukaan valmisohjelmistojen implementointi on kai-

ken sdaatamisen ja testaamisen jalkeen varsin kevyt ja nopea ja rutiiniomainen toteuttaa.

Tutkimustulosten osalta korostui ndkemys, etta ainakin toistaiseksi b2b-hinnoitteluun soveltuvat vield mo-
nesti paremmin raataldidyt hinnoittelutydkalut. Talléin hinnoittelutydkalu voidaan rakentaa juuri tarvetta
vastaavaksi, eika tarvitse tehda kompromisseja toiminnallisuuksien suhteen. Seka tutkimuksen tulosten etta
teorian mukaan b2b-hinnoittelussa taytyy usein huomioida laajasti tietoja eri tietoldahteista. Tietojen yhdis-
teltavyys eri tietoldhteista on yksi merkittava tekija, miksi raataloityihin ratkaisuihin paadytaan. Valmiit hin-
noitteluohjelmistot eivat pysty hyddyntamaan tietoa niin laajasti kuin kompleksiset b2b-hinnoittelut usein
edellyttavat. Valmiista hinnoitteluohjelmistoista I6ytyy tutkimustulosten mukaan avoimet rajapinnat mutta
niiden kaytettavyys on huonoa, koska yritysten olemassa olevissa tietojarjestelmissa rajapinnat ovat harvoin

yhta avoimia, varsinkin, jos kdytossa olevat tietojarjestelmat eivat ole kovin uusia.

Tutkimustulokset ovat linjassa akateemisen kirjallisuuden kanssa siina, etta raataloity hinnoittelutydkalu on
kallis ratkaisu, joka on hidas ja ty6las toteuttaa. Silti tutkimustulosten mukaan raataloityihin hinnoittelutyo-
kaluihin ollaan valmiita panostamaan, ainakin silloin kun hinnoittelu on otettu yrityksen toiminnassa keski-
00n ja ymmarretaan, millaisia hyotyja esimerkiksi kannattavuuden ndkékulmasta voidaan saavuttaa. Tyoka-
luihin kaytettava kustannus ei silloin ole niin merkittavassa roolissa, kun haetaan hinnoittelun tehokkuutta ja

halutaan vapauttaa tyOaikaa tehokkaaseen tekemiseen.

Teorian ja tutkimustulosten valilla ei l6ytynyt merkittavia eroavaisuuksia hinnoittelutydkalujen hyédyntami-
sen osalta. Empiirinen tutkimus vahvistaa teorian ndakokulmia, joka kertonee siitd, hinnoitteluohjelmistojen
kehityksessa ei tapahtunut merkittavia kehitysaskeleita, mika vaikuttanee siihen, ettd edelleenkin hinnoitte-

luohjelmistoja hyddynnetdan harvoissa yrityksissa.

Hinnoitteluteknologian hyédyt b2b-hinnoittelussa menevét padosin yhteen teorian ja tutkimusten tulosten
nakodkulmasta. Seka akateemisessa kirjallisuudessa etta tutkimustulosten mukaan hinnoitteluteknologian
hyodyntdminen vapauttaa resurssien hyodyntamistd tehokkaaseen toimintaan ja tuottavampaan tyohon.
Teknologian avulla voidaan kasitelld isoja tietomassoja mutta tutkimustulokset kertovat datan hyédyntami-

sen olevan usein haasteellista ja aikaa vievaa, silla data taytyy ensin jalostaa soveltuvaan muotoon.

Teorian (Krzysztof & Nemec, 2018, 180) ja tutkimustulosten mukaan hyvalla dokumentaatiolla parannetaan
hinnoittelun lapinakyvyytta seka organisaation sisdlla etta asiakkaan suuntaan. Tutkimustuloksissa korostui,

etta samalla helpotetaan ja tuetaan myyjan argumentaatiota asiakkaalle kaupanteossa tarjooman ja
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hinnoittelun ndakdkulmasta hyddyntden esimerkiksi open book metodia. Voitaneen sanoa, ettd on selkeda
seka akateemisen kirjallisuuden etta tutkimustulosten pohjalta, etta hinnoitteluteknologian avulla paranne-
taan kaupanteon todennakdisyytta tuomalla esimerkiksi argumentaation avulla ndkemysta siitd, mita arvoa

asiakkaalle voidaan tuottaa.

Kannattavuuden kehittyminen tuli empiirisen tutkimuksen valossa esiin moniulotteisemmin kuin akateemi-
sessa kirjallisuudessa, jossa kannattavuuden kehittymista tuotiin esiin [ahinna arvioina, miten paljon kannat-
tavuutta voidaan kehittaa hinnoittelun avulla (Davidson&Simonetto,2005,2-27; Elmaghraby et al., 2012, 608;
Kermisch & Burns, 2018 1-3;). Tutkimustulosten osalta keskeistad on kannattavuuden kehittyminen lyhyell ja
pitkalla aikavalilla, johon voidaan vaikuttaa hinnoitteluteknologian hyddyntamisella tulevaisuuden skenaa-
rioiden muodossa seka optimoimalla hinnoittelua. Lisdksi teknologian hyédyntaminen vapauttaa aikaa tuot-
tavampiin tyotehtaviin. Kaikkein edistyksellisimmissa ohjelmistoissa datan putsaaminen jaa vahemmalle, silla
hinnoittelu ei perustu pitkdn aikavalin historiatietoon. Dokumentoitu, tietokantapohjainen kilpailijatieto
edesauttaa hinnoittelupdatdksen tekemisessa. Hinnoitteluteknologian avulla voidaan kasvattaa hinnoittelun
lapindkyvyytta asiakkaan suuntaan seka luoda asiakkaalle arvoa kustannustehokkaamman tarjooman ja hin-
noittelun kautta. Nama kaikki asiat vaikuttavat tutkimustulosten mukaan yrityksen kannattavuuden kehitty-
miseen joko lyhyella tai pitkalla aikavalilla ja ovat asioita, joihin hinnoitteluteknologialla voidaan vaikuttaa.
Seka teoria ettd tutkimustulokset vahvistavat ndkemysta, etta hinnoittelulla on vaikutusta kannattavuuden
kehittymiseen mutta ei voida erotella, kuinka paljon hinnoitteluteknologialla yksinomaan voidaan vaikuttaa

esimerkiksi kannattavuuteen, johon vaikuttavat lahes kaikki yrityksen toiminnot.

Akateeminen kirjallisuus nostaa esiin useita haasteita, joiden vuoksi hinnoitteluteknologia ei yleisty kovin
nopeasti. Tutkimustulokset viittaavat samoihin haasteisiin. Teorian ndkdkulmasta haasteena on, ettd ylin
johto on liian harvoin kiinnostunut hinnoittelusta (Simon & Fassnacht, 2019, 24; Hinterhuber &Liozu, 2012,
31) mutta tutkimustulosten mukaan kyse on tarkemmin ottaen siita, ettd ei ymmarreta kokonaisuutta, johon
hinnoittelulla voidaan vaikuttaa. Tutkimustulokset viittaavat lisdksi siihen, etta yrityksiltd puuttuu rohkeutta
lahted kokeilemaan hinnoittelussa uusia teknologioita. Pelatdaan koskea niin kriittiseen operatiiviseen toimin-
toon kuin hinnoittelu. Sekd akateeminen kirjallisuus etta tutkimustulokset viittaavat siihen, ettd ymmarrys
hinnoittelun merkityksesta on hyvin usein puutteellista yritysjohdossa (Cressman, 2012, 268) ja empiirinen
tutkimus korostaa lisaksi myos rohkeuden puutetta. Lienee selvaa, etta ainakin ymmarrysta olisi syyta kas-
vattaa, ettei yrityksissa hukattaisi mahdollisuuksia parantaa hinnoittelun avulla kannattavuutta tai lisata lii-

kevaihtoa.

Tutkimustulokset kertovat myds osaamispuutteista, joka ei akateemisen kirjallisuuden puolella korostu niin-
kdan haasteina, vaan tarkedna tekijana hinnoittelun kannalta (Hinterhuber &Liozu, 2012, 31; Simon & Fass-

nacht, 2019, 24). Tutkimustulosten mukaan osaamispuutteet vaikuttavat etenkin teknologian
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hyodyntamiseen hinnoittelussa. Lienee ilmeistd, ettd osaamista on syyta kasvattaa, jos se akateemisessa kir-

jallisuudessakin tunnistetaan tarkeaksi tekijaksi hinnoittelun onnistumisen kannalta.

N&dkokulmaa tukee Carillon et al. (2019, 556-557) tutkimus, joka painottaa positiivisen asenteen tarkeytta
analytiikkaa kohtaan, jotta yrityksia johdetaan tulevaisuudessa enemman dataorientoituneesti ja liiketalou-
den kouluista voidaan saada parempia tulevaisuuden johtajia. Ollakseen aidosti dataorientoituneita, organi-
saatiot eivat voi kuitenkaan jattaa muutosta vain osaavan henkiléston rekrytointiin. Analyyttinen nakdkulma
on integroitava suoraan organisaation strategiaan, lilkketoimintamalleihin, prosesseihin seka toimintatapoi-
hin. Johdon olisi kyettava aktiivisesti johtamisellaan varmistamaan, etta organisaation tulevaisuuden osaa-
mistarpeet tunnistetaan ja niihin vastataan. Koulutusorganisaatioiden ja organisaatioiden on tehtdva sauma-

tonta yhteistyota turvatakseen esimiesten ja tyontekijoiden oikeanlainen osaaminen.

Tutkimustuloksissa on huomioitavaa, etta vastaajat toteavat yhdeksi suurimmista ongelmista datan siivoami-
seen ja muokkaamisen liittyvat asiat. Datan muokkaaminen tarkoituksenmukaiseen muotoon on hidasta ja
tyolasta ja usein manuaalista tyota, jota ilman dataa ei paasta hyodyntamaan. Datan siivous vie usein isom-
man osan ajasta kuin muu liiketoimintatietoon liittyva tyo ja se on siten merkittava kuluera hinnoittelutek-
nologiaa hydodynnettdessa. Samoin tutkimuksen tuloksissa korostuu integraatio- ja rajapintahaasteet. Tutki-
mustulokset osoittavat, etta yritysten tietojarjestelmat saattavat olla niin vanhoja, etta hinnoittelutydkalujen
yhteensovittaminen on ty6lastd, jos rajapinnat ovat rajalliset tai niita ei ole ollenkaan. Hinnoitteluteknologia
on usein melko uutta, joka tarkoittaa, ettd hinnoittelun analytiikka- ja raportointitydkaluissa tai hinnoitte-
luohjelmistoissa rajapinnat ovat usein avoimet mutta yrityksilla olemassa olevissa tietojarjestelmissa tilanne
ei valttamatta ole yhta hyva. On selvaa seka teorian ettd tutkimustulosten perusteella, ettd teknologian hyo-
dyista ei saada kaikkea irti datan siivoamishaasteiden ja tietojarjestelmien integraatio- ja rajapintahaasteiden
vuoksi. Haaste lienee yleinen kaikissa tietojarjestelmiin liittyvissa asioissa, eika vain hinnoitteluteknologiassa.
Hinnoittelun osalta datan oikeellisuus ja tiedon hyédyntaminen eri tietojarjestelmista ovat kriittisia tekijoita,
joten ei ole ihme, ettd asiat nousevat haasteiksi sekd akateemisessa tutkimuksessa ettd tutkimuksen tulok-
sissa. Tutkimustulosten pohjalta on syyta kiinnittdaa huomiota ja panostaa erityisesti haasteiden ratkaisemi-

seen.

Tutkimuksen ndkoékulmaa tukee Hussingin et al. (2017600-1601) tutkimus, jonka mukaan yrityksilla on kay-
tossadn yha enemman sisdisista ja ulkoisista lahteista saatua tietoa, jota ne yhdistelevat ja hyodyntavat ar-
voa tuottaessaan. Hyvista teknologisista kaytdnnoista saa parhaimman hyddyn silloin, kun ne on sovitettu
yrityksen avainliiketoimintaprosesseihin. Organisaatiot pystyvat hyddyntamaan tietoa merkittavasti tallenta-
malla ja yhdistamalla sita. Kun tietojarjestelmat on rakennettu tukemaan tietojohtamisen toimintoja, yrityk-

selld on hyvat lahtokohdat toimia ketterasti, innovatiivisesti ja suorituskykyaan parantaen.
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Akateeminen kirjallisuus nostaa keskeiseksi tekijaksi havittyjen kauppojen analysoinnin ja kilpailijatiedon
seka hintatiedon analysoinnin (Simon & Fassnacht, 2019, 383; Elmaghraby et al. 2012, 610). Kirjallisuudessa
painotetaan kilpailijatiedon olevan haasteellista kerata. Lisaksi on muistettava, etta kilpailijatieto on historia-
tietoa ja milloin tahansa kilpailijat voivat muuttaa hinnoittelustrategiaansa (Bodea & Ferguson 2012, 88).
Empiirisen tutkimuksen tulosten mukaan kaytannon tasolla kilpailijatiedon kerdaminen ja systemaattinen
dokumentointi on osoittautunut haasteelliseksi. Hinnoitteluteknologia tukee huonosti kilpailijatiedon keraa-
mist3, silla tieto on pddosin rakenteetonta tai hiljaista tietoa. Valmiita ratkaisuja kilpailijatiedon kerdaamiseen
ei tutkimustulosten mukaan |6ydy vaan tietokannat on rakennettava raataloidysti tarpeen mukaan ja sama
koskee muuta hiljaista tai rakenteetonta tietoa. Tutkimustulosten mukaan kilpailijatiedon hyddyntaminen on
tarkeda, mutta systemaattinen kerdaminen ja dokumentointi ei ole kdytannon toiminnassa yleista, edes
isoissa yrityksissa, joissa muutoin hinnoitteluun panostetaan. On selvaa, seka teorian etta tutkimuksen tulos-
ten valossa, etta kilpailijatiedon hyédyntaminen hinnoittelussa on tarkeda. Tutkimustuloksissa korostui voi-
makkaammin kuin teoriassa, etta tiedon kerdaminen on haasteellista sen hyodyntaiseksi ei ole olemassa va-
kioituja tyokaluja tiedon haastavan luonteen vuoksi. Tutkimustuloksissa tdma painottui lienee siksi, etta tyo-
kalujen puuttumisella on operatiivisen hinnoittelutydén kannalta merkitysta ja teknologian hyddyntaminen

kilpailijatiedon dokumentoinnissa ja analysoimisessa toisi tehokkuutta toimintaan.

Tutkimustulosten mukaan keskeiset kehityskohteet hinnoitteluteknologian osalta keskittyvat padosin edella
kuvattujen haasteiden taklaamiseen. Tutkimustulokset osoittavat, ettd skenaarioiden mallintamisen osalta
ja ennusteiden laatimisessa on paljon kehitettdvaa. Samoin hinnoitteluohjelmistojen kyky tuottaa paatos-
vaihtoehtoja perusteluineen vaatii kehittamista. Optimoinnin kehittdminen, hinnoittelun tavoitteita vastaa-
viksi on yksi keskeisista kehityskohteista. Bulkkitarjooman hinnoittelu tdysin automaattisesti on tutkimustu-
loksen mukaan yksi tarkeista kehityskohteista, joka tulee tehostamaan hinnoittelua ja, jota edistyksellisim-
mat hinnoittelutyokalut jo jossain maarin kykenevat tekemaan. Automatiikan kehityksen painopisteet hin-
noittelussa voivat nopeastikin muuttua teknologian kehittyessa. Tutkimustulosten mukaan taman hetken
odotusarvo on, ettd automatiikkaa tullaan kehittamaan ja tietojen yhdistelyss3, tietokantoja kehitetdan mah-
dollistamaan automatiikan hyédyntamista ja automatiikkaa voitaisiin hyédyntaa tulevaisuudessa hinnoitte-
lumallinen muuttujien valikoimisessa. Akateeminen kirjallisuus ei tuo kovin selkeasti kehityskohteita esiin
mutta nostaa esiin on tiedon yhdistamisen, ennustemallien kehittdmisen seka ostohalukkuuden mittaamisen
(Simon & Fassnacht, 2019, 88, 343; Kachani & Shmatov, 2011, 669-670; Thrane et al. 2019, 136-137). Lisaksi
teoriassa todetaan, ettd hinnan asetannassa ja optimoinnissa riittaa kehitettavaa eri tekijat huomioiden (Qu
et al. 2020, 1287-1288). Voitaneen todeta, ettd kehittamiskohteiden osalta ndkdkulmat ovat samankaltaisia
seka teoriassa ettd tutkimustulosten osalta ja lisdksi kehityskohteet ovat laajamittaisia ja isoja kokonaisuuk-
sia. Empiirisen tutkimuksen tulokset nostavat enemmankin kdytannon tason asioita kehityslistalle. Tama

kertonee siitd, etta hinnoitteluteknologiassa on viela paljon isoja haasteita ratkaistavana, jotta ne palvelevat
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tarkoitustaan ja tuottavat mahdollisimman tarkoituksenmukaista ja oikeellista tietoa hinnoittelupaatosten

tueksi.

Hinnoitteluteknologian kehittymista auttaisi, jos tieteellisen tutkimuksen kautta l6ydettdisiin hinnoittelun
lainalaisuuksia eri b2b-toimialojen valilla, tosin tutkimustulosten mukaan tutkimusta ei ainakaan aktiivisesti
tehda talla hetkella. Vaikka akateeminen kirjallisuus nostaakin hinnoitteluohjelmistojen heikon yleistettavyy-
den esiin, ndin tarkkaa nakokulmaa kuin mita tutkimuksen tuloksissa tuli esiin, etta tieteellisen tutkimuksen
keinoin pyrittaisiin etsimaan b2b-toimialojen valilta lainalaisuuksia hinnoitteluohjelmistojen yleistettavyyden
parantamiseksi, ei teoriassa ole esitetty. limeista on, etta aihe on tutkimuksellisesti vaikea toteuttaa ja yleis-
patevia lainalaisuuksia, joita uskaltaisi hinnoittelun pohjana hyédyntaa, on uskaliasta lahtea julkistamaan ja

hyodyntamaan.

Tutkimustuloksissa esiin tuli mielenkiintoinen ndakékulma, miten hinnoitteluteknologian tuottamaa ja jatku-
vasti kasvavaa hinnoittelun datamaaraa voitaisiin hyodyntaa kaupallisesti. Tima on mielenkiintoinen nake-
mys, johon akateeminen kirjallisuus ei ota kantaa mutta, jonka kaupalliset mahdollisuudet saattavat olla mer-
kittavat, kun hinnoitteluteknologian toimijat keksivat, miten hinnoittelussa syntyvaa dataa voidaan hyédyn-

taa.

Seka akateemisessa kirjallisuudessa etta tutkimustuloksissa nousi esiin vahvasti nakemys siita, ettd hinnoit-
telussa ihmisen dlya ja kykya rationaaliseen ajatteluun ei voi sivuttaa teknologian tai minkdan muun hinnoit-
telun osatekijan toimesta. Teorian mukaan teknologian kyky simuloida ihmisen vuorovaikutusta on heikko
ja ihmisen kognitiiviset ja sosiaaliset kyvyt ovat ylivertaiset tietokoneeseen verrattuna (Deming, 2015, 28-
29). Teoriassa todetaan, ettd hinnoitteluohjelmiston antamaa tietoa arvioidaan ja analysoidaan kollektiivi-
sesti ja valilla hinnoittelujarjestelman tiedot saatetaan ohittaa. Tama kuvaa hinnoitteluohjelmiston tuotta-
man tiedon epavarmuutta ja intuition, rationaalisuuden ja inhimillisen vuorovaikutuksen merkitysta hinnoit-
telupdatosten tekemisessa (Thrane et al. 2019, 136-137). Tutkimustulokset tukevat ndkemysta ja osoittavat,
ettd ihmisen ymmarryksen ja kokemuksen, tiedon hyddyntamisen ja tulkinnan merkitys hinnoitteluprosessin
eri vaiheissa on korvaamatonta. Voitaneen todeta, etta ihmista tarvitaan nyt ja tulevaisuudessa hinnoitte-
lussa, vaikka teknologia kehittyisi kaikilla osa-alueilla ja ymmarrys seka hinnoitteluosaaminen kasvaisivat yri-
tyksessa merkittavasti. Ilman ihmisen ymmarrysta ei voitane saavuttaa kaikkia hyotyja, mita hinnoittelun eri

osa-alueiden kehittamisella, teknologia mukaan lukien, voidaan tavoitella.

5.3. Tutkimuksen tarkentunut teoreettinen viitekehys
Tutkimustulosten yhteenvetona ja koottuna nakemyksena tutkimusaineiston pohjalta tyon alussa esitettya
teoriaan pohjautuvaa viitekehysta on syyta tarkastella ja tarkentaa. Tdssa luvussa kuvataan, milta teoreetti-
nen viitekehys ndyttaa tutkimuksen toteuttamisen ja siind syntyneiden havaintojen ja teoriaan peilaamisen

ja tarkastelun seka pohdintojen ja jalkeen.
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Tutkimustulosten pohjalta hinnoittelun analytiikkaprosessin osalta viitekehyksen nakékulma tarkentui silta
osin, etta tutkimustulosten pohjalta korostuivat markkina- ja kilpailutilanteen arviointi, hiljaisen tiedon hyo-
dyntdmien ja tietojen yhdistaminen eri tietolahteista. Tutkimuksen mukaan viitekehyksessa nousi esiin ra-
kenteettoman ja hiljaisen tiedon iso merkitys hinnoittelun analytiikan kannalta, joka on syytd huomioida. Sen
sijaan hinnoittelun muu prosessi, hinnan asetannan, taytanté6npanon, valvonnan ja ohjauksen osalta pysyi-
vat alkuperdisen viitekehyksen mukaisina. Lisdksi hinta ja sen vaikutus kannattavuuteen on kuvattuna alku-

peradisen viitekehyksen mukaisesti.

Tutkimustulokset korostivat hinnoittelustrategian vaikutusta hinnoittelun viitekehyksessa, joten se on kuvat-
tuna tarkentuneessa viitekehyksessa siten, etta hinnoittelustrategia vaikuttaa koko hinnoittelun prosessiin ja
sitd kautta hinnan asetantaan ja lopulta kannattavuuteen mutta myds painvastaisesti niin, ettad hinnoittelu-
prosessin ja etenkin analytiikkaprosessin kautta voidaan saada tietoa, joka saattaa vaikuttaa myds hinnoitte-

lustrategiaan.

Tutkimustuloksissa korostui ihmisen osuus hinnoitteluprosessin eri vaiheissa, miten ihminen pystyy teke-
maan tulkintaa, huomioimaan erilaisia syy-yhteyksia, analysoimaan asioita ja yhdistamaan tietoa seka teke-
maan kompleksisia padtoksia hinnoitteluteknologian tuottaman tiedon pohjalta. Tama ihmisen ylivoimainen
kyky tiedon luomiseen ja hyédyntamiseen on tekija, jota viitekehyksessa ei voida sivuuttaa, silld se tuottaa
parhaimmillaan viisautta, jota ei saavuteta pelkdstdan teknologian tai huippuunsa hiottujen prosessien
avulla. Ihmisen ajattelukyky, rationaalisuus ja kyky toteuttaa ja hyodyntaa hinnoittelustrategiaa ja analytiik-
kaprosessia hinnanasetannassa vaikuttavat yrityksen liikevaihdon ja kannattavuuden kehittymiseen. Ominai-
suudet kasvattavat organisaation viisautta ja ndkemysta, kokemusta ja ymmarrysta luupinomaisesti kumu-
loituen, jota ei voi b2b-hinnoittelussa ohittaa ja jonka kautta b2b-hinnoittelulla on mahdollista saavuttaa kil-

pailuetua.

Nonakan et al. (2000, 9) tutkimuksessa esitelty SECI-malli kuvaa yleisella tasolla tiedon luomista organisaa-
tiossa ja spiraalimaista hiljaisen tiedon ja maaramuotoisen tiedon yhdistamistd, jotka vuorovaikuttavat kes-
kendan ja johtavat uuden tiedon luomiseen. Tiedon maara kasvaa, kun spiraalissa menndan eteenpdin. Tie-
don luomisen teorioita on tarkasteltu akateemisessa kirjallisuudessa laajasti mutta hinnoitteluteorioihin niita
ei kuitenkaan aiemman tutkimuksen pohjalta ole yhdistetty. Nakdkulma korostui tutkimuksen tuloksissa ja
vahvistaa hinnoittelun teoriassa esitettyd nakemysta, etta tiedon hydodyntaminen on keskeinen hinnoitteluun
vaikuttava tekija ja tiedon kumuloitumisella ja sen hyddyntamiselld saavutetaan lisdarvoa hinnoittelun ja kan-
nattavan kasvun kannalta. Tutkimuksen tulokset viittaavat myds tietojohtamisen prosessimallin nakdkulmien
toimivan tassa yhteydessa. Tiedon prosessit ovat tiedon luominen, tiedon validointi, tiedon muotoilu, tiedon

jakaminen ja tiedon soveltaminen. Prosessi edistdda organisaation oppimista, mahdollistaa taman
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reflektoinnin ja uuden oppimisen. Prosessi mahdollistaa organisaatiolle luoda opitusta tiedosta ydinosaa-

mista ja kestdvaa kilpailuetua. (Bhatt, 2001, 71)

Bhattin nakemys soveltuu b2b-hinnoittelun ja siihen liittyvan tiedon hyédyntamiseen ja tukee tutkimuksen
tuloksia. Empiirisen tutkimuksen tuloksissa korostui tiedon hyédyntaminen ja ymmarryksen kasvaminen eli
tiedon muuttuminen viisaudeksi, joka vaikuttaa merkittavasti hinnoittelun. Hinnoittelun teoriassa tata ei
erikseen tuoda esiin mutta malli on keskeinen yleisessa tietojohtamisen teoriassa. Tiedon hierarkiamalli eli
DIKW-malli, Data-Information-Knowledge-Wisdom, on esitelty jo ensi kerran vuonna 1989 (Ackoff, 4-9) ja
Rowleyn (2007, 164) havainnollistamana tietopyramidina. Pyramidin alimmalla tasolla on data, joka on raa-
kadataa, jota ei voi sellaisenaan suoraan hyddyntaa. Pyramidin toisella tasolla on informaatio, joka on dataa
jalostetussa muodossa, etta sitd voi ymmartaa. Tieto on informaation ylapuolella ja silld on arvoja, jolla on
merkitystd, hyotya tai vaikutusta. Tieto on myds osaamista. Pyramidin ylimmalla tasolla on viisaus, jota on
kahdenlaista, teoreettista ja kdytdannollista viisautta. Teoreettinen viisaus on kyvykkyyttd ymmartaa tietoa.

Kaytannollinen viisaus on kykya kdyttaa tietoa kaytannon toiminnassa.

Tiedon luomisen ja viisauden kehkeytymisen merkitys korostui empiirisessa tutkimuksessa ja tietojohtamisen
teoriassa asiaa on tarkasteltu eri nakdkulmista, kuten edella esitetyt tiedon luomisen ja tiedon prosessimallit
seka tietopyramidimalli osoittavat. Hinnoittelussa talla nakdkulmalla on erityisen tarkea merkityksensa, joten
nakokulma tuodaan mukaan paivitettyyn teoreettiseen viitekehykseen koska seka empiirinen tutkimus vah-
vasti nosti sen esiin ja koska akateeminen kirjallisuus tuntee ja tukee tutkimuksen tuloksia. Teorian ja empii-

risen tutkimuksen myo6ta paivitetty viitekehys esitetdan kuviossa 13.

Tiedon luominen ja hydgyntaminen ja viisauden kasvaminen

nnnnnn
cpiiointl,
hinnoittelu
¥

Liiketoimintatieta

nnnnnnnnnnnn

/| tikevaito |- voitta |

Analytiikkaprosessi

Kannattavuus

Tiedon luominen ja hyddyntamipgn ja viisauden kasvaminen

Kuvio 13: Empiirisen tutkimuksen ja teorian pohjalta paivittynyt teoreettinen viitekehys.
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Luvun lopuksi, taulukossa 17 esitetadn yhteenveto luvun 4.3. keskeisista kasitellyistd nakokulmista, joista on

esitetty pohdintaa seka teorian etta empiirisen tutkimuksen tulosten pohjalta.

Taulukko 17: Keskeiset nakdkulmat, tutkimustulosten yhteenveto ja pohdinta.

Nakokulma

Keskeiset asiat

Hinnoitteluteknologia

Panostamalla pelkkdan hinnoitteluteknologiaan ei valttamatta saavuteta haluttua lopputulosta, jos paamaarana on kannattava kasvu.
On ymmarrettava, mitka kaikki tekijat vaikuttavat b2b-hinnoitteluun, miten ne vaikuttavat ja pyrittava kehittdamaan kaikkia hinnoitte-
lun osa-alueita.

Hinnoitteluosaaminen
ja ymmarrys

Hinnoitteluosaamista ja ymmarrysta hinnoittelustrategioiden merkityksesta ei tunnisteta kdytannon tekemisessa. Hinnoitteluun vai-
kuttavien tekijoiden, kuten strategian hydédyntaminen on edelleen harvoissa yrityksissa hinnoittelun arkea tukeva tekija, koska sen ei
ymmarretd vaikuttavan niin paljon kuin se kdytanndossa vaikuttaa.

Arvontuotto

Arvontuotto on keskeinen tekija hinnoittelustrategian nakékulmasta, mutta myos kdytdannon myynti- ja hinnoittelutydssa sen pohjalta
on parhaat edellytykset tehda kannattavaa liiketoimintaa ja samalla varmistaa usein myos asiakkaan nakékulmasta optimaalinen lop-
putulos. Hinnoitteluteknologian avulla voidaan parantaa arvon tuoton tavoitteita, jolloin sen katsottaneen tukevan arvopohjaista hin-
noittelua ja siten kannattavaa liikketoimintaa. Hinnoitteluteknologian avulla parannetaan kaupanteon todenndkdisyytta tuomalla esi-
merkiksi argumentaation avulla ndkemysta, mita arvoa asiakkaalle voidaan tuottaa. Hinnoitteluteknologian avulla voidaan kasvattaa
my0s hinnoittelun lapinakyvyytta asiakkaan suuntaan seka luoda asiakkaalle arvoa kustannustehokkaamman tarjooman ja hinnoitte-
lun kautta.

Hinnoittelun kehitta-
minen

Hinnoittelua ei useinkaan mielleta tarkedksi kehittamisalueeksi yrityksissa. Syyt tdhdn on edelleen osin epdselvid. Ymmarrysta hinnoit-
telun merkityksesta voitaisiin kasvattaa ja siten luoda yrityksille parempia menestymisen mahdollisuuksia hinnoittelun avulla.

Oikea ja tarkoituksen-
mainen data

Oikeellisen ja tarkoitukseen sopivan datan merkitysta ei voi liikaa korostaa hinnoittelussa. Haasteena on ennen kaikkea datan saami-
nen sopivaan ja tarkoituksenmukaiseen muotoon.

Analytiikkatyokalut

Analytiikkatyokalujen avulla saadaan hinnoittelupdatosten tueksi tietoa asiakaskannattavuudesta ja asiakkaan ostokayttaytymisesta
tarvittaessa jopa transaktiotasolla. Analytiikkatyokalujen avulla tyostetddn usein raportit ja analyysit valmiiksi, mutta taulukkolasken-
taohjelmalla jatketaan simulointia erilaisten hinnoitteluehdotusten osalta. Analytiikkatyokalut vaativat haastavammissa simuloin-
neissa usein koodaustaitoja.

Taulukkolaskenta-oh-
jelma hinnoittelussa

Taulukkolaskentaohjelman kanssa tulee hinnoittelussa haasteita, jos hinnoiteltavia riveja on jopa lahemmads miljoona. Tarvitaan ja-
reampia tyokaluja kuten hinnoitteluohjelmistoja, joiden kapasiteetti kestda suurienkin tietomassojen kasittelyn.

Kannattava kasvu

Keskeista on kannattavuuden kehittyminen lyhyella ja pitkalla aikavalilld, johon voidaan vaikuttaa teknologian hyddyntamisella tule-
vaisuuden skenaarioiden avulla sekd optimoimalla hinnoittelua. Teknologian osuutta ei voida erotella, kuinka paljon se yksinomaan
vaikuttaa kannattavuuteen.

Valmiit hinnoitteluoh-
jelmistot

Valmiit hinnoittelutydkalut ovat toimialakohtaisia eika tieteellisen tutkimuksen kautta ole pystytty I6ytamaan yleistettavyyksia siten,
ettd hinnoitteluohjelmistoja voitaisiin hyddyntda laveammin.

Pilotointi eli ohjelmiston koekdyttaminen on tarkeaa ennen kuin ohjelmisto otetaan varsinaisesti kaytt66n. Valmisohjelmistojen imple-
mentointi on kuitenkin kaiken sadtdmisen ja testaamisen jalkeen varsin kevyt ja nopea ja rutiiniomainen toteuttaa.

Raataloity hinnoittelu-
tyokalu

Ainakin toistaiseksi vield b2b-hinnoitteluun soveltuvat vield usein raataloidyt hinnoittelutydkalut. Talloin hinnoittelutykalu voidaan
rakentaa juuri tarvetta vastaavaksi eikd tarvitse tehda kompromisseja toiminnallisuuksien suhteen. B2b-hinnoittelussa taytyy huomi-
oida laajasti muutakin tietoa kuin asiakkaan ostohistoriaa ja tietojen yhdisteltdvyys eri tietoldhteista on yksi merkittava tekija, miksi
raataloityihin ratkaisuihin paadytaan. Valmiit hinnoitteluohjelmistot eivat pysty hyddyntamaan tietoa niin laajasti kuin kompleksiset
b2b-hinnoittelut usein edellyttavat. Raataloity hinnoittelutyokalu on kallis ratkaisu, joka on hidas ja ty6lds toteuttaa. Silti raataloityihin
hinnoittelutydkaluihin ollaan valmiita panostamaan, ainakin silloin kun hinnoittelu on otettu yrityksen toiminnassa keskioon ja ym-
marretdan, millaisia hyotyja kannattavuuden nakékulmasta voidaan saavuttaa. Tyokaluihin kdytettava kustannus ei silloin ole merkit-
tavassa roolissa, kun haetaan hinnoittelun tehokkuutta ja halutaan vapauttaa tydaikaa tehokkaaseen tekemiseen.

Haasteet b2b- hin-
noittelussa

Ei ymmarreta kokonaisuutta, johon hinnoittelulla voidaan vaikuttaa. yrityksilta puuttuu rohkeutta ldhtea kokeilemaan hinnoittelussa
uusia teknologioita. Pelatadn koskea niin kriittiseen operatiiviseen toimintoon kuin hinnoittelu.

Osaamispuutteet vaikuttavat etenkin teknologian hyédyntamiseen hinnoittelussa.

Datan muokkaaminen tarkoituksenmukaiseen muotoon on hidasta ja ty6lasta ja usein manuaalista tyotd, jota ilman dataa ei paasta
hy6dyntamaan. Datan siivous vie usein isomman osan ajasta kuin muu liiketoimintatietoon liittyva ty ja se on siten merkittava ku-
luerd hinnoitteluteknologiaa kayttoonotettaessa.

Hinnoitteluteknologia tukee huonosti kilpailijatiedon keraamista, silld tieto on paddosin rakenteetonta tai hiljaista tietoa. Valmiita rat-
kaisuja kilpailijatiedon kerdamiseen ei tutkimustulosten mukaan I6ydy vaan tietokannat on rakennettava raataloidysti tarpeen mu-
kaan ja sama koskee my6s muuta hiljaista tai rakenteetonta tietoa.

Kehityskohteet b2b-
hinnoittelussa

Skenaarioiden mallintamisen osalta ja ennusteiden laatimisessa on paljon kehitettdavdaa. Samoin hinnoitteluohjelmistojen kyky tuottaa
paatosvaihtoehtoja perusteluineen vaatii vield kehittamista. Optimoinnin kehittaminen, hinnoittelun tavoitteita vastaaviksi on yksi
keskeisista kehityskohteista. Bulkkitarjooman hinnoittelu taysin automaattisesti on yksi merkittavimmista kehityskohteista, joka tulee
tehostamaan hinnoittelua ja jota jo edistyksellisimmat hinnoittelutydkalut kykenevat tekeméaan. Automatiikkaa tullaan kehittdamaan ja
tietojen yhdistelyssa, tietokantoja kehitetdan mahdollistamaan automatiikan hyddyntamista ja automatiikan kehitys voisi olla hinnoit-
telumallien muuttujien valikoimisessa. Hinnoitteluteknologian kehittymista auttaisi, jos tieteellisen tutkimuksen kautta |0ydettaisiin
hinnoittelun lainalaisuuksia eri b2b-toimialojen valilla. Lisaksi mahdollisuuksia voi l6ytya siihen, miten hinnoitteluteknologian tuotta-
maa ja jatkuvasti kasvavaa hinnoittelun datamaaraa voitaisiin hyodyntaa kaupallisesti.

lhmisen viisaus ja tie-
don hyoédyntaminen

Hinnoittelussa ihmisen &lya ja kykya rationaaliseen ajatteluun ei voi sivuttaa teknologian tai minkdan muun tekijan avulla. Ihmisen
ymmarryksen, tiedon hyddyntamisen ja tulkinnan merkitys hinnoitteluprosessin eri vaiheissa on korvaamatonta. lhmista tarvitaan nyt
ja tulevaisuudessa hinnoittelussa, vaikka teknologia kehittyisi kaikilla osa-alueilla ja ymmarrys ja hinnoitteluosaaminen kasvaisivat
yrityksessa merkittavasti. Ilman ihmisen ymmarrysta ei voitane saavuttaa kaikkia hy6tyja mita hinnoittelun eri osa-alueiden kehittami-
selld, teknologia mukaan lukien, voidaan tavoitella.
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6. Johtopaatokset

Luvussa 5.1 vastataan asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja esitetdan tutkimuksellinen kontribuutio, jossa tar-
kastellaan tutkimuksen arvoa, merkitysta ja antia. Luvussa 5.3. esitetdan kdytannon suosituksia kohdeyrityk-
sille, joita on noussut esiin tutkimuksen tuloksista. Luvussa 5.4. esitetddn yhteenveto tutkimuksesta. Luvussa

5.5. kasitellaan tutkimuksen rajoitteita ja esitetdan jatkotutkimusaiheita.

6.1. Vastaukset tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen kontribuutio
Luvussa 5.1. vastataan asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja pohditaan tutkimuksen tieteellistd kontribuu-
tiota. Paatutkimuskysymysta tukevia alatutkimuskysymyksia oli kolme, joihin vastataan ensin, jonka jalkeen
esitetaan paatutkimuskysymys ja vastaus siihen. Vastaukset tutkimuskysymyksiin esitetdaan kootusti taulu-

kossa 17, jonka jalleen tarkastellaan tutkimuksen arvoa ja merkitysta.

Ensimmainen alatutkimuskysymys oli, millaista hyotya ja lisdarvoa b2b-hinnoittelua tukeva teknologia tuot-

taa erityisesti hinnan seka kannattavuuden ja liikevaihdon kehittymisen nakdkulmasta.

B2b-hinnoittelua tukevan teknologian hyddyt liikevaihdon ja kannattavuuden kehittymisen nakokulmasta
ovat resurssien vapautuminen tuottavampiin tyotehtaviin sekd hinnoittelussa ettd myynnissa eli toiminnan
tehostuminen, hinnoittelun lapindkyvyyden parantuminen organisaation sisdlla ja joissain tapauksissa myos
asiakkaalle. Lisaksi hyotyind ndhdaan arvon luominen asiakkaalle, kannattavuuden parantuminen pitkalla ja

lyhyella aikavalilla, tietojen yhdistdminen ja hiljaisen tiedon hyddyntaminen hinnoittelupaatoksia varten.

Hinnoitteluteknologian avulla voidaan tukea hinnoittelustrategian tavoitteita kaikissa hinnoitteluprosessin
vaiheissa analytiikasta paatoksentekoon ja hinnan implementointiin. Hinnoitteluteknologian avulla seka stra-
tegiaa etta hinnoitteluprosessia ja hinnoittelukdytanteita voidaan edelleen kehittaa jatkuvasti saatavilla ole-
van ja paivittyvan liiketoimintatiedon avulla, joka johtaa entista tehokkaampaan toimintaan ja antaa parem-
mat edellytykset kannattavalle kasvulle. Hinnoitteluteknologian avulla voidaan tehda hinnoittelupaatoksia
monipuolisemman ja laadukkaamman tiedon varassa, josta hyotyy seka yritys ettd usein myos asiakas. Hin-
noitteluteknologia mahdollistaa myds hinnoittelun seurannan ja valvonnan. Pitkalld aikavalilla hinnoittelu-
teknologian tuottaman tiedon ja ennusteiden avulla voidaan tehda kauaskantoisia liiketoiminnallisia paatok-
sid. Lisdksi hinnoitteluteknologian tuottamaa tietoa voidaan luupinomaisesti hyddyntaa seka hinnoittelupaa-

toksia tehdessd, etta koko hinnoittelun kehittdmisessa strategiasta taytantdonpanoon saakka.

Keskeinen tekija b2b-hinnoittelussa on ihmisen ja teknologian kombinaatio, jonka avulla ndyttda usein syn-
tyvan parhaimmat hinnoittelupaatokset. Yrityksen hinnoittelukyvykkyys syntyy ja kehittyy ndiden asioiden
yhteen asioiden yhteenliittymana, ei minkaan hinnoittelun yksittdisen osa-alueen kehittamiselld. Sama na-

kékulma toistuu pitkan aikavalin hyotyjen osalta eli tiedon hyédyntaminen ja ihmisen tiedon yhdistaminen
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johtaa siihen, ettd ymmarrys kasvaa seka liiketoiminnallisissa asioissa etta hinnoittelun kehittamisessa, tieto

jalostuu viisaudeksi ja ymmarrykseksi, joka tuottaa kilpailuetua ja lisdarvoa yritykselle.

Toisena alatutkimuskysymyksena esitettiin, millaisia haasteita on b2b-hinnoittelua tukevissa teknologisissa

ratkaisuissa, jotka hidastavat niiden yleistymista.

Vakiohinnoitteluohjelmistojen yleistettdavyys on heikkoa ja raataloityjen hinnoittelutyokalujen kehittdminen
on tyolasta ja aikaa vievaa seka siten kallista. Datan siivoaminen tarkoituksenmukaiseen muotoon on hidasta
ja kallista ja yrityksessa olemassa olevat tietojarjestelmat, niiden rajapinnat ja integraatiomahdollisuudet ra-
joittavat usein hinnoitteluteknologian hyodyntamista ja tuovat haasteita tietojen yhdistamiselle. Kilpailijatie-
don dokumentointiin ei ole valmiita teknologisia ratkaisuja, haasteena on kilpailijatiedon rakenteeton muoto
ja hiljaisen tiedon dokumentoinnin ja hyddyntamisen vaikeus. Yrityksissa puuttuu osaamista ja ymmarrysta
siitd, miten teknologiaa voi hy6dyntaa hinnoittelussa ja rohkeus ottaa kayttoon uutta hinnoitteluteknologiaa.
Merkillepantavaa on, etta tutkimuksen mukaan rohkeudella ja ymmarryksella tai niiden puutteella on niin

suuri merkitys ja ne aiheuttavat esteitd hinnoitteluteknologian laajemmalle kaytélle yrityksissa.

Haasteita on tutkimustulosten mukaan tunnistettu useita, ja ne ovat kriittisia b2b-hinnoittelun laadukkuuden
ja tehokkuuden nakdkulmasta ja ovat siten tekijoitd, joilla on merkittavaa vaikutusta b2b-hinnoitteluun ja
sitd kautta kannattavuuden ja kasvun kehittymiseen. Osa haasteista koskettaa suoraan hinnoitteluteknolo-
giaa ja osa niista on tunnistettu haasteiksi my6s muutoin yleisestikin tietojarjestelmissa. Datan tarkoituksen-
mukainen muoto ja integraatiohaasteet eivat yksinomaan ratkea hinnoitteluteknologian kehittamisen avulla
mutta niitd ei voi sivuuttaa, kun puhutaan hinnoitteluhaasteista tai -esteistd, jotka vaikuttavat siihen, etta

hinnoitteluteknologian hyodyntadminen yleistyy hitaasti.

Kolmantena alatutkimuskysymyksena esitettiin, millaisia kehitysnakymia on ja mitka ovat tulevaisuuden tar-

keimmat painopistealueet teknologian nakékulmasta b2b-hinnoittelua tukevissa teknologisissa ratkaisuissa?

Keskeisia kehittdamisen painopistealueita ovat automaattihinnoittelun kehittdminen bulkkitarjoomaa varten
ja rakenteettoman ja hiljaisen tiedon dokumentointi ja hyddyntdaminen seka tietojen yhdistaminen eri lah-
teistd. Lisaksi keskeista teknologian osalta on 16ytaa esimerkiksi automatiikan keinoin ratkaisuja datan siivo-
mamiseen ja madaramuotoiseksi tekemiseen. Lisdksi vakiohinnoitteluohjelmistojen yleistettavyyden kehitta-
minen on ratkaisevassa osassa hinnoitteluohjelmistojen yleistymisen kannalta. Tahan tarvitaan muutakin ke-
hitystyotd, kun teknologian parantamista. Tarkeaa olisi tutkia ja 16ytaa b2b-toimialojen valilta yhtenevaisyyk-

sid ja lainalaisuuksia, jotta hinnoitteluohjelmistot soveltuisivat laajemmin eri toimialojen hinnoitteluun.

Viime kadessa kaiken b2b-hinnoittelua ohjaavan toiminnan taustalla on ihminen ja yhtena haasteena on roh-
keus ottaa kayttoon hinnoitteluteknologiaa, jonka taustalla voi olla ymmartamattomyytta ja osaamatto-

muutta. Siksi tulevaisuudessa on tarkeda panostaa ymmarryksen ja osaamisen kasvattamiseen, eli
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oppilaitosten rooli korostuu, kun koulutetaan tulevaisuuden liiketoiminnan osaajia ja johtajia. Hinnoittelu-
osaamisen kehittaminen yrityksissd on nostettava keskioon, joka toteutuu todennakéisemmin, jos ylin johto
ymmartda, miten merkittavasti hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kannattavuuden kehittymiseen. Lisdksi on
tarkeaa tietaa, ettd hinnoitteluteknologiaa kehitetdan ja ratkaisuja haasteeksi tunnistettuihin asioihin ollaan
etsimdssa. Tdma voi rohkaista ja kasvattaa ymmarrysta, ettd hinnoitteluteknologioissa mennaan eteenpain,

jolloin b2b-hinnoitteluun uskalletaan panostaa myos teknologioiden osalta.

Paatutkimuskysymys kiteyttaa kaikkien kolmen alatutkimuskysymyksen keskeiset tekijat, jolla on vaikutusta
kannattavan kasvun saavuttamiseksi, kun hyédynnetdan liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoittelutek-
nologiaa. Alatutkimuskysymysten vastaukset koostuvat teknologian hyddyista, haasteista ja kehityksen pai-
nopistealueista ja kun ndma nakokulmat ja vastaukset tuodaan kootusti yhteen, saadaan vastaus paatutki-

muskysymykseen.

Paatutkimuskysymyksena esitettiin, miten b2b-liikketoiminnassa hydédynnetaan liiketoimintatietoa, analytiik-
kaa ja hinnoitteluteknologiaa hinnoittelustrategian ja hinnoittelukdytanteiden tukena kannattavan kasvun

saavuttamiseksi, millainen on b2b-hinnoittelun nykytila ja mitka ovat tulevaisuuden nakymat?

B2b-hinnoittelun nykytilasta voidaan todeta, etta liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa
hyodynnetdan kaikissa hinnoitteluprosessin vaiheissa. Analytiikan ja hinnoitteluteknologian avulla liiketoi-
mintatietoa hyddynnetdan ja jalostetaan analyysien, ennusteiden ja skenaarioiden muodossa tukemaan hin-
noittelupaatoksen tekemista. Pitkalla aikavalilla naitd voidaan hyodyntaa liiketoiminnallisten paatosten te-
kemisessa ja hinnoittelun seka hinnoittelustrategian kehittamisessa. Hinnoittelun seuranta ja valvonta mah-
dollistuvat hinnoitteluteknologian avulla ja tehostavat hinnoittelun lapindkyvyytta organisaation sisall ja jos-
kus myo6s asiakkaan suuntaan. Liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa hyddynnetdan

myynnin ja hinnoittelun toiminnan tehostamisessa, asiakasarvon luomisessa ja lisddmisessa.

Liiketoimintatiedon osalta tarkeaa on tiedon tarkoituksenmukaisuus ja oikeellisuus, joka tunnistetaan nyky-
tilan osalta haasteeksi ja tulevaisuuden osalta tarkeaksi kehittamisalueeksi. Liiketoimintatietoa saadaan yri-
tyksen eri tietojarjestelmista yhdistamalla, joka katsotaan nykytilan osalta tarkedksi hinnoittelua tukevaksi
toiminnoksi mutta tahan liittyy samalla tulevaisuuden haaste ja kehittdmisen osa-alue, silla eri tietojarjestel-
mien integraatio- ja rajapintahaasteet vaikeuttavat hinnoitteluteknologian hyddyntamista. Lisaksi nykytilan
osalta haasteena on vaikeus hyodyntaa hinnoittelussa hiljaista tietoa esimerkiksi kilpailijoiden hinnoista tai
muuta tietoa asiakkaasta, jota ei ole saatavilla suoraan tietojarjestelmista. Hinnoitteluteknologian yleisty-
mistd b2b-liiketoiminnassa rajoittavat vakiohinnoitteluohjelmistojen heikko yleistettavyys ja raataloityjen
hinnoittelutytkalujen kehittamisen korkeat kustannukset ja laajat resurssitarpeet. Nykytilan osalta keskeista
on lisdksi tiedostaa, etta yrityksissa puuttuu osaamista ja ymmarrysta siitd, miten teknologiaa voi hyodyntaa

hinnoittelussa ja rohkeus ottaa kayttoon uutta teknologiaa.
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B2b-hinnoittelun tulevaisuuden ndkymien osalta todetaan, ettd hinnoitteluteknologian osalta on havaittu
selkeita kehittdmisen painopistealueita, kuten automaattihinnoittelun kehittaminen bulkkitarjoomaa varten
ja rakenteettoman ja hiljaisen tiedon dokumentointi ja hyddyntaminen seka tietojen yhdistaminen eri lah-
teistd. Lisaksi pyritdan etsimaan ratkaisuja datan siivomamiseen ja maaramuotoiseksi tekemiseen seka kehit-
tdmaan vakiohinnoitteluohjelmistojen yleistettavyytta. Ndiden toimintojen kehittdminen tullee edistamaan

ja nopeuttamaan hinnoitteluteknologian laajempaa kayttoonottoa tulevaisuudessa.

Yksinomaan teknologisten ratkaisujen kehittaminen ei kuitenkaan tule riittdmaan siihen, etta hinnoittelutek-
nologiaa tullaan tulevaisuudessa hyodyntamaan b2b-liiketoiminnassa laajemmin. Kaiken b2b-hinnoittelua
ohjaavan toiminnan taustalla on ihminen ja haasteena yleisesti yritysjohdossa on rohkeus ottaa kayttéon
hinnoitteluteknologiaa, jonka taustalla voi olla ymmartamattomyytta ja osaamattomuutta. Siksi tulevaisuu-
dessa on tarkeda panostaa ymmarryksen ja osaamisen kasvattamiseen, eli oppilaitosten rooli korostuu, kun
koulutetaan tulevaisuuden liiketoiminnan osaajia ja johtajia. Hinnoitteluosaamisen kehittaminen yrityksissa
on nostettava keskiton, joka toteutuu todenndkdisemmin, jos ylin johto ymmartaa, miten merkittavasti hin-

noittelulla voidaan vaikuttaa kannattavuuden kehittymiseen.

Lisdksi b2b-hinnoittelussa on huomioitava kokonaisuus hinnoitteluprosessista ja strategiasta alkaen. llman
koko prosessin ja kaikkien hinnoittelutoimintojen ja -kdytanteiden kehittamista, yksin hinnoitteluteknologian
avulla ei tulla saavuttamaan kannattavuuden ja kasvun tavoitteita hinnoittelun avulla. Keskeista naiden lisaksi
on osaaminen, ymmarrys ja rohkeus ldhtea toteuttamaan b2b-hinnoittelun kehittdmista seka hinnoittelu-
strategian, hinnoitteluprosessin ja hinnoittelukdytanteiden osalta seka muistaa ihmisen ja teknologian liitto,
jossa ihmisen viisaus, ymmarrys ja kyky hyodyntaa ja jalostaa tietoa valjastetaan tarkeaksi osaksi hinnoitte-

lupaatosten tekemista.
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Taulukko 18: Vastaukset tutkimuskysymyksiin.

1.  Alatutkimuskysymys: Millaista hy6tya ja lisdarvoa b2b-hinnoittelua tukeva teknologia tuottaa erityisesti hinnan sekd kannattavuuden ja liikevaihdon
kehittymisen ndkokulmasta?

B2b-hinnoittelua tukevan teknologian hyddyt liikevaihdon ja kannattavuuden kehittymisen nakdkulmasta ovat resurssien vapautuminen tuottavampiin tytehtaviin
seka hinnoittelussa ettd myynnissa eli toiminnan tehostuminen, hinnoittelun ldpindkyvyyden parantuminen organisaation sisalla ja joissain tapauksissa myos asiak-
kaalle, arvon luominen asiakkaalle, kannattavuuden parantuminen pitkalla ja lyhyella aikavalilla, tietojen yhdistaminen ja hiljaisen tiedon hyédyntaminen hinnoittelu-
paatoksia varten.

Hinnoitteluteknologian avulla voidaan tukea hinnoittelustrategian tavoitteita kaikissa hinnoitteluprosessin vaiheissa analytiikasta paatoksentekoon ja hinnan imple-
mentointiin. Hinnoitteluteknologian avulla seka strategiaa etta hinnoitteluprosessia ja hinnoittelukdytédnteitd voidaan edelleen kehittda jatkuvasti saatavilla olevan ja
paivittyvan liiketoimintatiedon avulla, joka johtaa entista tehokkaampaan toimintaan ja antaa paremmat edellytykset kannattavalle kasvulle. Hinnoitteluteknologian
avulla voidaan tehda hinnoittelupdéatdksia monipuolisemman ja laadukkaamman tiedon varassa, josta hyotyy sekad yritys ettd usein myds asiakas. Pitkalla aikavalilla
hinnoitteluteknologian tuottaman tiedon ja ennusteiden avulla voidaan tehda kauaskantoisia liiketoiminnallisia paatoksia. Lisaksi hinnoitteluteknologian tuottamaa
tietoa voidaan luupinomaisesti hyodyntaa seka hinnoittelupaatoksia tehdessa, etta koko hinnoittelun kehittdmisessa strategiasta taytantéonpanoon saakka.
Keskeinen tekija b2b-hinnoittelussa on ihmisen ja teknologian kombinaatio, jonka avulla ndyttaa usein syntyvan parhaimmat hinnoittelupaatokset. Yrityksen innoitte-
lukyvykkyys syntyy ja kehittyy ndiden asioiden yhteen asioiden yhteenliittymana, ei minkdan hinnoittelun yksittdisen osa-alueen kehittamiselld. Sama nakokulma toistuu
pitkan aikavalin hyétyjen osalta eli tiedon hyédyntdaminen ja ihmisen tiedon yhdistaminen johtaa siihen, ettd ymmarrys kasvaa seka liiketoiminnallisissa asioissa etta
hinnoittelun kehittamisessa, tieto jalostuu viisaudeksi ja ymmarrykseksi, joka tuottaa kilpailuetua ja lisdarvoa yritykselle.

2.  Alatutkimuskysymys: Millaisia haasteita on b2b-hinnoittelua tukevissa teknologisissa ratkaisuissa, jotka hidastavat niiden yleistymista?

Vakiohinnoitteluohjelmistojen yleistettavyys on heikkoa ja raataldityjen hinnoittelutyokalujen kehittaminen on tyolasta ja aikaa vievaa ja siten kallista. Datan siivoami-
nen tarkoituksenmukaiseen muotoon on hidasta ja kallista ja yrityksessa olemassa olevat tietojarjestelmat, niiden rajapinnat ja integraatiomahdollisuudet rajoittavat
usein hinnoitteluteknologian hyédyntamista ja tuovat haasteita tietojen yhdistamiselle. Kilpailijatiedon dokumentointiin ei ole valmiita teknologisia ratkaisuja, haas-
teena on kilpailijatiedon rakenteeton muoto ja hiljaisen tiedon dokumentoinnin ja hyédyntamisen vaikeus. Yrityksissd puuttuu osaamista ja ymmarrysta siitd, miten
teknologiaa voi hyddyntda hinnoittelussa ja rohkeus ottaa kdyttéon uutta teknologiaa. Merkillepantavaa on, etta rohkeudella ja ymmarryksella tai niiden puutteella on
niin suuri merkitys ja ne aiheuttavat esteita hinnoitteluteknologian laajemmalle kdytolle yrityksissa.

Haasteita on tunnistettu useita, ja ne ovat kriittisia b2b-hinnoittelun laadukkuuden ja tehokkuuden nidkékulmasta ja ovat siten tekijoita, joilla on merkittavaa vaikutusta
b2b-hinnoitteluun ja sitad kautta kannattavuuden ja kasvun kehittymiseen. Osa haasteista koskettaa suoraan hinnoitteluteknologiaa ja osa niistd on tunnistettu haasteiksi
my6s muutoin yleisestikin tietojarjestelmissa. Datan tarkoituksenmukainen muoto ja integraatiohaasteet eivat yksinomaan ratkea hinnoitteluteknologian kehittamisen
avulla mutta niitd ei voi sivuuttaa, kun puhutaan hinnoitteluhaasteista tai -esteistd, jotka vaikuttavat siihen, ettd hinnoitteluteknologian hyédyntaminen yleistyy hitaasti.

3. Alatutkimuskysymys: Millaisia kehitysndakymia on ja mitka ovat tulevaisuuden tarkeimmat painopistealueet teknologian ndkokulmasta b2b-hinnoittelua
tukevissa teknologisissa ratkaisuissa?

Keskeisid kehittamisen painopistealueita ovat automaattihinnoittelun kehittaminen bulkkitarjoomaa varten ja rakenteettoman ja hiljaisen tiedon dokumentointi ja
hyédyntaminen seka tietojen yhdistaminen eri lahteista. Lisdksi keskeista teknologian osalta on 16ytaa esimerkiksi automatiikan keinoin ratkaisuja datan sivomamiseen
ja maaramuotoiseksi tekemiseen. Lisdksi vakiohinnoitteluohjelmistojen yleistettavyyden kehittaminen on ratkaisevassa osassa hinnoitteluohjelmistojen yleistymisen
kannalta. Téhan tarvitaan muutakin kehittamista, kun vain teknologian parantamista, tarkeda olisi tutkia ja 16ytaa b2b-toimialojen valiltd yhtenevaisyyksia ja lainalai-
suuksia, jotta hinnoitteluohjelmistot soveltuisivat laajemmin eri toimialojen hinnoitteluun.

Kaiken b2b-hinnoittelua ohjaavan toiminnan taustalla on ihminen ja yhtena haasteena on rohkeus ottaa kayttd6n hinnoitteluteknologiaa, jonka taustalla voi olla ym-
martamattomyyttd ja osaamattomuutta. Siksi tulevaisuudessa on tarkedd panostaa ymmarryksen ja osaamisen kasvattamiseen, eli oppilaitosten rooli korostuu, kun
koulutetaan tulevaisuuden liiketoiminnan osaajia ja johtajia. Hinnoitteluosaamisen kehittaminen yrityksissa on myds nostettava keskioon, joka toteutuu todennakoi-
semmin, jos ylin johto ymmartaa, miten merkittavasti hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kannattavuuden kehittymiseen. Lisaksi on tarkeaa tietaa, etta hinnoittelutekno-
logiaa kehitetdan ja ratkaisuja haasteeksi tunnistettuihin asioihin ollaan etsimassa. Tama voi rohkaista ja kasvattaa ymmarrystd, etta hinnoitteluteknologioissa mennaan
eteenpdin, jolloin b2b-hinnoitteluun uskalletaan panostaa myos teknologioiden osalta.

Paatutkimuskysymys: Miten b2b-liiketoiminnassa hyédynnetaan liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa hinnoittelustrategian ja hinnoittelukay-
tianteiden tukena kannattavan kasvun saavuttamiseksi, millainen on b2b-hinnoittelun nykytila ja mitka ovat tulevaisuuden ndkymat?

B2b-hinnoittelun nykytilasta voidaan todeta, etta liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa hyédynnetaan kaikissa hinnoitteluprosessin vaiheissa. Ana-
lytiikan ja hinnoitteluteknologian avulla liikketoimintatietoa hyédynnetdan ja jalostetaan analyysien, ennusteiden ja skenaarioiden muodossa tukemaan hinnoittelupaa-
toksen tekemista. Pitkalla aikavalilld ndita voidaan hyddyntaa liiketoiminnallisten paatdsten tekemisessa ja hinnoittelun seka hinnoittelustrategian kehittamisessa. Hin-
noittelun seuranta ja valvonta mahdollistuvat hinnoitteluteknologian avulla ja tehostavat hinnoittelun lapindkyvyytta organisaation sisalla, joskus myds asiakkaan suun-
taan. Liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa hyddynnetdan myynnin ja hinnoittelun toiminnan tehostamisessa, asiakasarvon luomisessa ja lisdami-
sessa.

Liiketoimintatiedon osalta tarkeaa on tiedon tarkoituksenmukaisuus ja oikeellisuus, jotka tunnistetaan nykytilan osalta haasteiksi ja tulevaisuuden osalta tarkedksi
kehittamisalueeksi. Liiketoimintatietoa saadaan yrityksen eri tietojarjestelmista yhdistamalla, joka katsotaan nykytilan osalta tarkedksi hinnoittelua tukevaksi toimin-
noksi mutta tahan liittyy samalla tulevaisuuden haaste ja kehittamisen osa-alue, silld eri tietojarjestelmien integraatio- ja rajapintahaasteet vaikeuttavat hinnoittelutek-
nologian hyddyntamista. Lisdksi nykytilan osalta haasteena on vaikeus hyddyntda hinnoittelussa hiljaista tietoa esimerkiksi kilpailijoiden hinnoista tai muuta tietoa
asiakkaasta, jota ei ole saatavilla suoraan tietojarjestelmistd. Hinnoitteluteknologian yleistymista b2b-liiketoiminnassa rajoittavat vakiohinnoitteluohjelmistojen heikko
yleistettavyys ja raataloityjen hinnoittelutyokalujen kehittdmisen korkeat kustannukset ja laajat resurssitarpeet. Nykytilan osalta keskeista on lisdksi tiedostaa, etta
yrityksissd puuttuu osaamista ja ymmarrysta siitd, miten teknologiaa voi hyodyntaa hinnoittelussa ja rohkeus ottaa kdyttoon uutta teknologiaa.

B2b-hinnoittelun tulevaisuuden nakymien osalta todetaan, etta hinnoitteluteknologian osalta on havaittu selkeita kehittdmisen painopistealueita, kuten automaatti-
hinnoittelun kehittaminen bulkkitarjoomaa varten ja rakenteettoman ja hiljaisen tiedon dokumentointi ja hyédyntaminen seka tietojen yhdistaminen eri lahteista.
Lisdksi pyritddn etsimaan ratkaisuja datan siivomamiseen ja maaramuotoiseksi tekemiseen ja lisdksi pyritdan kehittdmaan vakiohinnoitteluohjelmistojen yleistetta-
vyytta. Naiden toimintojen kehittdminen tullee edistdmaan ja nopeuttamaan hinnoitteluteknologian laajempaa kdyttéonottoa tulevaisuudessa.

Yksinomaan teknologisten ratkaisujen kehittaminen ei kuitenkaan tule riittamaan siihen, etta hinnoitteluteknologiaa tullaan tulevaisuudessa hyddyntamaan b2b-liike-
toiminnassa laajemmin. Kaiken b2b-hinnoittelua ohjaavan toiminnan taustalla on ihminen ja haasteena yleisesti yritysjohdossa on rohkeus ottaa kadytt6on hinnoittelu-
teknologiaa, jonka taustalla voi olla ymmartamattomyytta ja osaamattomuutta. Siksi tulevaisuudessa on tarkeda panostaa ymmarryksen ja osaamisen kasvattamiseen,
eli oppilaitosten rooli korostuu, kun koulutetaan tulevaisuuden liiketoiminnan osaajia ja johtajia. Hinnoitteluosaamisen kehittaminen yrityksissa on myds nostettava
keskioon, joka toteutuu todenndkodisemmin, jos ylin johto ymmartaa, miten merkittavasti hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kannattavuuden kehittymiseen.

Lisaksi b2b-hinnoittelussa on huomioitava kokonaisuus hinnoitteluprosessista ja strategiasta alkaen. Ilman koko prosessin ja kaikkien hinnoittelutoimintojen ja -kdytédn-
teiden kehittamista, yksin hinnoitteluteknologian avulla ei tulla saavuttamaan kannattavuuden ja kasvun tavoitteita hinnoittelun avulla. Keskeista naiden lisdksi on
osaaminen, ymmarrys ja rohkeus Idhted toteuttamaan b2b-hinnoittelun kehittamista seka hinnoittelustrategian, hinnoitteluprosessin ja hinnoittelukdytanteiden osalta
sekd muistaa ihmisen ja teknologian liitto, jossa ihmisen viisaus, ymmarrys ja kyky hyddyntda ja jalostaa tietoa valjastetaan tarkeaksi osaksi hinnoittelupaatosten teke-
mista.
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Kuten paatutkimuskysymyksen vastaus, myos paatutkimuskysymyksen tutkimuksellinen kontribuutio kokoaa
yhteen alatutkimuskysymysten tutkimuksellisen kontribuution. Aiemman tutkimuksen (Simon & Fassnacht,
2019, 2; Hintehuber & Liozu, 2014, 415; Kermisch & Burns, 2018,1-2) ja taman tutkimuksen keskeinen ja
yhteinen nakemys, oppi ja anti on, ettd b2b-liiketoiminnassa hinnoittelulla ja hinnoitteluteknologialla voi-
daan vaikuttaa kannattavuuteen ja lilkevaihdon kehitykseen. Hyotyja on saavutettavissa hinnoitteluteknolo-
gian avulla mutta vield laajemmin silloin, kun otetaan huomioon ja kaytt6on kaikki hinnoittelun osatekijat

strategiasta implementointiin. (Simon & Fassnacht, 2019, 15)

Empiirisen tutkimuksen kautta vahvistui teoriassa todettu nakokulma, etta b2b-hinnnoittelussa on edelleen
paljon haasteita ja sitd kautta kehityskohteita, etenkin teknologian osalta. Tassa tutkimuksessa niita nostet-
tiin esiin ja ne paaosin tukivat aiemman tutkimuksen tuloksia. Tama tutkimus korosti ja vahvisti nakemysta,
ettd kehityskohteet ovat varsin merkittavid ja olennaisia sen kannalta, ettd hinnoitteluteknologiasta tulisi
yleisemmin kdytettavaa ja, etta yrityksissa l6ytyisi yha useammin rohkeutta parantaa omaa hinnoittelukyvyk-
kyyttdan myos hinnoitteluteknologian avulla. Vain kehityskohteisiin tarttumalla ja niitd ratkaisemalla, on
mahdollista parantaa hinnoitteluteknologian yleistymista ja siksi on oleellista, etta nadita kipupisteita pyritdan
ratkaisemaan. Seka aiempi tutkimus ettad tdma tutkimus osoittavat, ettd haasteet ja kehityskohteet ovat isoja
kokonaisuuksia ja monet niista liittyvat myos yleisesti tietojarjestelmien kipupisteisiin. Tasta syysta kyseisia
haasteita ratkotaan laajemminkin tietojarjestelmia kehitettdessa, joten ratkaisuja voinee l6ytya tulevaisuu-
dessa muun kuin hinnoitteluteknologian kehittdmisen yhteydessa. Siihen ei pida tuudittautua, vaan pyrkia
ratkomaan ongelmia nopeasti, jotta hinnoitteluteknologia saadaan tukemaan entistd vahvemmin hinnoitte-

lun avulla yritysten kannattavan kasvun kehittymista.

Tutkimus korostaa ihmisen ymmarrystad, osaamista ja rohkeutta keskeisenad b2b-hinniottelun onnistumisen
kannalta ja etenkin siitda nakokulmasta, ettd hinnoittelulla voitaisiin saavuttaa hyotyjen lisaksi kilpailuetua.
Kuten Grantin (1998, 118) tutkimuksessa todetaan, kilpailuetu syntyy, kun yritykselld on jotain sellaista, joka
on vaikeasti siirrettavissa, kopioitavissa tai ostettavissa. Hinnoittelu kokonaisuudessaan voi olla osa yrityksen
organisatorista kyvykkyytta, kun siind huomioidaan strategia, prosessit ja kdytanteet, ihmisten osaaminen ja
ymmarrys seka teknologiakyvykkyys. Tassa tutkimuksessa korostui merkittavasti ihmisen rationaalisen ja
kognitiivisen ajattelun merkitys hinnoittelun lyhyen tahtaimen eli hinnoittelupaatosten ja pitkdn aikavalin
mahdollistaman hyédyn ulosmittaamisessa. Tutkimustulosten pohjalta tutkimuksen teoreettiseen viiteke-
hykseen lisattiin luuppimainen tiedon hyédyntamisen elementti, joka kuvaa kaiken hinnoittelussa kaytetta-
vien prosessien, tiedon ja implementoinnin seka strategian jatkuvaa jalostamista, kun ihminen hyédyntaa
saamaansa tietoa ja muokkaa sita ajattelussaan viisaudeksi, osaamiseksi ja ymmarrykseksi. Taman viisauden
ja ymmarryksen avulla pystytaan jalleen parantamaan hinnoittelun eri osatekijoita ja tuottamaan entista laa-
dukkaampaa tietoa raportteja ja analyyseja hinnoittelupaatosten ja pitkan aikavalin liiketoimintapaatosten

tueksi.

92



Tutkimuksen keskeinen arvo ja merkitys ovat aiemman hinnoittelun teorian nakékulmien vahvistuminen
b2b-hinnoittelun kokonaisvaltaisuudesta ja, ettd kaikkien hinnoittelun osa-alueiden kehittdminen antaa
mahdollisuudet kannattavan kasvun kehittymiseen. Toiseksi, hinnoitteluteknologian osalta on oleellista |0y-
taa ratkaisuja haasteisiin ja kehityskohtiin, jotta teknologiaa voidaan vield paremmin hyddyntaa hinnoitte-
lussa, vaikka hinnoitteluteknologia jo nykymuodossaankin tuottaa merkittavia hyotyja hinnoittelupdatdsten
ja pitkdaaikavalin liiketoimintapaatosten tueksi. Kolmantena tekijana on ihmisen osuus, kokemus ja ymmarrys
b2b-hinnoittelun kehittamisessa ja hinnoittelupaatdsten laadun kannalta seka yrityksen kestavan kilpai-

luedun saavuttamisen nakokulmasta.

Hinnoittelun nostaminen keskioon ja kaikkien osa-alueiden kehittaminen hinnoitteluteknologian tuottaman
tiedon avulla voi olla yritykselle kestava kilpailuetu, jos tietoa valjastetaan parantamaan ymmarrysta, osaa-
mista ja viisautta ja tdma otetaan osaksi jatkuvaa oppimista ja kehittymista hinnoittelupaatoksissa ja liiketoi-
mintapaatoksissa. Lisdksi keskeista on nakemys, ettad koko hinnoitteluprosessin kehittamisella ja hinnoittelu-
prosessin avulla voidaan hyddyntaa tietoa, syventda ymmarrysta ja osaamista ja tuottaa siten kestavaa kil-

pailuetua yritykselle.

Tutkimuksen arvo kaytdnnon tasolla on, ettd laajennetaan case-yritysten nakdkulmia hinnoittelun kehitta-
miseksi ja tuodaan esille keskeisid asioita, joita kehittdmisessa on otettava huomioon seka esitetdan, miten
hinnoittelussa syntyvada saatavaa tietoa voidaan hyodyntaa seka hinnoittelupaatosten, pitkaaikavalin liiketoi-
mintapaatdsten mutta koko hinnoittelun prosessin kehittamisessa, kun tieto ymmarretaan valjastaa dynaa-

miseksi tekijaksi hinnoittelussa.

6.2. Kaytannon suositukset
Tutkimuksen tulosten pohjalta esitetdan b2b-liiketoimintaa harjoittaville yrityksille kdytannon suosituksia
hinnoittelun kehittamiseksi. Kehitystoimenpiteina esitetdaan, etta hinnoittelua on tarkasteltava kokonaisuu-
tena, eika yksittdisten tekijoiden osina. Paras vaikuttavuus kannattavuuteen saavutetaan, kun hinnoittelu
otetaan pysyvasti johdon agendalle ja yrityksen toiminnan keskioon. Hinnoittelun perusperiaatteet on syyta
kirjata ylos hinnoittelustrategiksi, joka ohjaa hinnoittelun paamaaria ja tavoitteita. Isommissa yrityksissa hin-
noittelulle on syyta perustaa oma dedikoitu tiimi, jonka tavoitteita ja padmaaria ohjaavat seka yrityksen stra-
tegiset tavoitteet etta erillinen hinnoittelustrategia. Talldin osaaminen, ymmarrys ja viisaus kumuloituu, sa-
moin kuin tekninen osaaminen keskittyy ja esimerkiksi myynti saa keskittyd myymiseen, jolloin toiminta te-
hostuu. Samalla hinnoittelun vaikutuksia valvotaan ja seurataan keskitetysti ja voidaan reagoida nopeasti, jos
huomataan tarve tehda muutoksia hinnoittelussa. Hinnoittelun tyékalujen hyédyntaminen auttaa toiminnan
tehostamisessa ja optimaalisten kannattavaa kasvua tukevien hinnoittelupaatdsten tekemisessa samoin kuin
pitkdn aikavalin liiketoimintapadatosten tekemisessa, joten panostaminen tarkoituksenmukaisiin teknologisiin

hinnoittelutydkaluihin kannattaa.
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Liiketoimintatiedon hyddyntdminen b2b-hinnittelussa voidaan toteuttaa yksinkertaisuudessaan pienessa
mittakaavassa ja pienien tietomassojen kasittelyssa pelkalla taulukkolaskentaohjelmalla, BI-tyokaluilla ja tau-
lukkolaskentaohjelmalla, valmiilla hinnoitteluohjelmistolla tai yritykselle erikseen raataléidylla hinnoittelu-
tyokalulla. Oman yrityksen tarpeisiin sopiva vaihtoehto on syytd kartoittaa ensin huolellisesti, ennen kuin
mihinkddn toimenpiteisiin kannattaa ryhtya. Hinnoittelutyokalujen valintaan vaikuttavat lisdksi jo yrityksen
kdytossa olevat tietojarjestelmat ja niiden rajapinnat ja integraatiomahdollisuudet. Jarkevaa on valita hin-
noittelutydkalut, joissa on mahdollisimman pitkalle valmiit integraatiot olemassa oleviin tietojarjestelmiin.
Valmiin hinnoitteluohjelmiston valinnassa keskeista on soveltuvuus toimialalle. Huomiota kannattaa kiinnit-
taa hiljaisen tiedon hydédyntamisen mahdollisuuksiin mahdollisesti olemassa olevan CRM-jarjestelman avulla.
Kilpailijatiedon kerdaamiseen ja systemaattiseen hyddyntamiseen kannattaa panostaa, mutta sita varten on
rakennettava omaan tarvetta vastaava tietokanta, silla valmiita ratkaisuja ei [6ydy markkinoilta. Kilpailijatie-
don kerddaminen tuottaa laajempaa ja relevanttia ndkemysta hinnoittelupaatosten tueksi, mutta silti kannat-

taa aina muistaa, etta kilpailijatieto on historiatietoa.

Ihmisen ymmarrysta ja kykya hyodyntda teknologian avulla saatua tietoa ei pida koskaan vdaheksyd, vaan sen
on oltava aina keskidssa. Tarvitaan osaamista, ymmarrysta ja rohkeutta lahtea kehittdmaan hinnoittelua. Vii-
saus ja ymmarrys kasvavat ja kumuloituvat kun hinnoitteluun varataan resursseja ja otetaan kdyttoon tarkoi-

tuksenmukaiset teknologiset hinnoittelutydkalut, joiden tuottamaa tietoa hyédynnetaan.

6.3. Yhteenveto
Luvussa 5.4. kootaan yhteen pro gradun osa-alueet ja anti. Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin b2b-hin-
noittelun teoriaa laajasti seka tutustuttiin hinnoittelun osatekijoihin, joilla akateemisen kirjallisuuden mu-
kaan on vaikutusta hinnoitteluun ja kannattavaan kasvuun. Teoriaosuus jakautui kahteen osa-alueeseen, hin-
noittelustrategian ja kdytanteiden tutkimiseen seka liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoitteluteknologian
teorian kartoittamiseen. Teoriaosuuden lopuksi luotiin katsaus b2b-hinnoittelun nykytilaan akateemisen kir-

jallisuuden valossa.

Tutkimuksen empiirisessd osassa kartoitettiin kahden case-yrityksen hinnoittelun nykytilaa ja lisaksi selvitet-
tiin b2b-hinnoittelun ja b2b-hinnoitteluteknologian asiantuntijoilta vastauksia asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, teemahaastattelujen avulla. Haastatelta-
vien vastaukset analysoitiin teoriaohjaavan sisallonanalyysin avulla luokittelemalla vastauksia ala- ja ylaluok-

kiin. Analyysin pohjalta empiirisen tutkimuksen tulokset kirjattiin tutkimuksen tuloslukuun.

Empiirisen tutkimuksen keskeiset tulokset osoittivat, etta liiketoimintatiedon, analytiikan ja hinnoittelutek-
nologian avulla voidaan saavuttaa hyotyja kannattavan kasvun nakokulmasta. Mutta yksistaan teknologian
avulla ei saavuta hyotyja, vaan se edellyttdd, ettd hinnoittelu nostetaan keskioon ja sen kaikkia osa-alueita

kehitetdaan strategiasta implementointiin. Lisdksi empiirisen tutkimuksen tuloksissa korostui ihmisen
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keskeinen rooli hinnoittelupaatdsten tekemisissa seka pitkan aikavalin liiketoimintapdatosten osalta. Empii-
risessa tutkimuksessa nousi lisdksi esille keskeiset haasteet ja kehityskohteet, joihin tulevaisuudessa pitaa
panostaa, jotta liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa voidaan entista paremmin hyédyn-

t3a b2b-hinnoittelussa.

Tulosten esittamisen jdlkeen luvussa viisi esitettiin pohdintaa, jossa peilattiin teorialuvun nakékulmia empii-
risen tutkimuksen tuloksiin. Keskeisimmat paatelmat olivat, ettd paaosin teoria ja empiirinen tutkimus ovat
linjassa keskendan korostaen sitd, ettd panostamalla pelkkdan hinnoitteluteknologiaan ei valttamatta saavu-
teta haluttua lopputulosta. Ensinnakin on ymmarrettava, mitka kaikki tekijat vaikuttavat b2b-hinnoitteluun,
miten ne vaikuttavat ja pyrittava kehittamaan kaikkia hinnoittelun osa-alueita. Lisdsi korostui, ettd arvon-
tuotto on keskeinen tekija hinnoittelustrategian nakdkulmasta, mutta myos kaytannén myynti- ja hinnoitte-
lutydssa sen pohjalta on parhaat edellytykset tehda kannattavaa liiketoimintaa ja samalla varmistaa asiak-

kaan nakoékulmasta optimaalinen lopputulos.

Hinnoitteluteknologian avulla voidaan parantaa arvon tuoton tavoitteita, jolloin sen katsottaneen tukevan
arvopohjaista hinnoittelua ja kannattavaa liiketoimintaa. Hinnoitteluohjelmistojen haaste on niiden heikko
yleistettavyys ja ainakin toistaiseksi vield b2b-hinnoitteluun soveltuvat usein paremmin raataléidyt hinnoit-
telutyokalut. Tutkimus toistaa vahvasti teorian ndakokulmia, joka kertonee siitd, hinnoitteluohjelmistojen ke-
hityksessa ei tapahtunut merkittavia kehitysaskeleita, mika vaikuttanee siihen, ettd edelleenkin hinnoitte-
luohjelmistoja hyddynnetdan harvoissa yrityksissa. Haasteita on datan siivoamiseen ja tarkoituksenmukai-
suuteen liittyen, hiljaisen ja rakenteettoman tiedon hyédyntamisessa ja tietojen yhdistamisessa. Viitekehys
tarkentui empiirisen tutkimuksen tulosten pohjalta ja siind korostui strategian vaikutus seka ihmisen kyky
hyodyntaa tietoa ja jalostaa sita viisaudeksi, joka kehittda koko hinnoittelun prosessia ja kumuloi tietoa en-

tistd parempien hinnoittelupaatdsten tueksi.

Tutkimuksen johtopdatdksissa vastattiin tutkimuksen alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Paatutkimus-
kysymyksena esitettiin, miten b2b-liiketoiminnassa hyddynnetaan liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoit-
teluteknologiaa hinnoittelustrategian ja hinnoittelukdytanteiden tukena kannattavan kasvun saavutta-
miseksi, millainen on b2b-hinnoittelun nykytila ja mitkad ovat tulevaisuuden nakymat. Kiteytetysti esitettyna
tutkimuskysymykseen vastattiin, etta liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa hyédynne-
tdan kaikissa hinnoitteluprosessin vaiheissa. Analytiikan ja hinnoitteluteknologian avulla liiketoimintatietoa
hyodynnetdan ja jalostetaan analyysien, ennusteiden ja skenaarioiden muodossa tukemaan hinnoittelupaa-
toksen tekemista. Pitkalla aikavalilla naita voidaan hyédyntaa liiketoiminnallisten paatosten tekemisessa ja
hinnoittelun seka hinnoittelustrategian kehittamisessa. Hinnoittelun seuranta ja valvonta mahdollistuvat hin-

noitteluteknologian avulla ja tehostavat hinnoittelun lapinakyvyytta organisaation sisalla ja joskus myds
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asiakkaan suuntaan. Liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoitteluteknologiaa hyédynnetddan myynnin ja

hinnoittelun toiminnan tehostamisessa, asiakasarvon luomisessa ja lisddmisessa.

Lisdksi b2b-hinnoittelussa on huomioitava kokonaisuus hinnoitteluprosessista ja strategiasta alkaen, ilman
koko prosessin ja kaikkien hinnoittelutoimintojen kehittamista, ei yksin teknologian avulla saavuteta kannat-
tavuuden ja kasvun tavoitteita. Keskeista ndiden lisaksi on osaaminen, ymmarrys ja rohkeus lahtea toteutta-
maan b2b-hinnoittelun kehittamista seka hinnoittelustrategian, ja hinnoitteluprosessin ja kaytanteiden

osalta muistaa ihmisen ja teknologian liitto.

Tutkimuksen keskeinen anti on aiemman hinnoittelun teorian ndakdkulmien vahvistuminen hinnoittelun ko-
konaisvaltaisuudesta ja siita, etta kaikkien hinnoittelun osa-alueiden kehittdminen antaa mahdollisuudet vai-
kuttaa kannattavan kasvun kehittymiseen. Lisaksi hinnoitteluteknologian osalta on oleellista 16ytaa ratkaisuja
haasteisiin ja kehityskohtiin, jotta teknologiaa voidaan vield paremmin hyddyntda b2b-hinnoittelussa, vaikka
hinnoitteluteknologia jo nykymuodossaankin tuottaa merkittavia hyotyja hinnoittelupaatosten ja pitkaaika-
valin liiketoimintapaatosten tueksi. Kolmantena tekijana on ihmisen osuus hinnoittelun kehittamisessa ja
hinnoittelupaatdsten laadun kannalta. Hinnoittelun nostaminen keskioon ja kaikkien osa-alueiden kehittami-
nen hinnoitteluteknologian tuottaman tiedon avulla voi olla yritykselle jopa kestava kilpailuetu, jos tieto kye-
tdan valjastamaan parantamaan ymmarrystd, osaamista ja viisautta ja tama otetaan osaksi jatkuvaa oppi-

mista ja kehittymista.

Tutkimuksen arvo on kaytannon osalta siind, ettd laajennetaan case-yritysten nakékulmia hinnoittelun kehit-
tadmiseksi ja tuodaan esille keskeisia asioita, joita b2b-hinnoittelussa on tarkeda ottaa huomioon. Tutkimuk-
sen tieteellinen arvo on ajantasaisessa tiedossa, miten liiketoimintatietoa, analytiikkaa ja hinnoittelutekno-
logiaa hyodynnetadn b2b-hinnoittelussa. Lisdksi tuodaan esille, missa on kipupisteet ja kehittamiskohteet,
joita parantamalla b2b-hinnoittelulla voidaan saavuttaa entista suurempia hyotyja kannattavan kasvun saa-
vuttamiseksi. Lisdksi keskeista on nakemys, etta koko hinnoitteluprosessin kehittamisella ja hinnoittelupro-
sessin tuottaman tiedon avulla voidaan hyddyntaa tietoa, syventdaa ymmarrysta ja osaamista ja tuottaa kes-
tavaa kilpailuetua yritykselle.
6.4. Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Luvussa 5.4. kasitellaan tutkimuksen rajoitteita ja esitetdaan jatkotutkimusaiheita. Tutkimuksessa on huomi-
oitava rajoitteita, joilla voi olla merkitysta tutkimuksen tulosten ja johtopdatosten kannalta. Tutkimusaineisto
ja otanta on pieni, tutkimukseen haastateltiin neljaa b2b-hinnoittelun asiantuntijaa. Laajemmalta vastaaja-
joukolta olisi saattanut 16ytya uusia nakdkulmia mutta Suomessa on varsin pieni joukko alan osaajia. Tutki-
mus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna, jolloin haastateltavat saivat vastata avoimesti laa-
joihin kysymyksiin. Vieldkin tarkemmat ja yksityiskohtaisemmat kysymyksen asettelut olisivat saattaneet

tuottaa syvempaa ndkdkulmaa asioihin ja johdattaneet vastaajien fokusta yksityiskohtaisempiin seikkoihin,
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jonka pohjalta olisi voinut syntya lisda tutkimuksen tulosten kannalta tarkeitd nakdkulmia. Toisaalta tutki-
musaihe, hinnoittelu, on arka ja sensitiivinen ja kaikkia b2b-hinnoittelun kehittamiseen liittyvia liikesalaisuuk-

sia ei valttamatta saatu, eika olisi saatu, millaan tutkimuksellisella tavalla esiin.

Tutkimuksen tulokset ovat pienen otannan vuoksi heikosti yleistettavissa vaikkakin saturaatio vastauksissa
saavutettiin. Silti tutkimuksen tuloksissa on nakékulmia, vastauksia ja suuntia, joita aiempi akateeminen tut-
kimus tukee, joiden pohjalta yritysten on mahdollista [ahted kehittdamaan b2b-hinnoittelua. Tutkimus nostaa
esiin myos hinnoitteluteknologian hyddyntamiseen liittyvia keskeisid haasteita ja kehityskohteita, joita kan-

nattaa ottaa huomioon b2b-hinnoittelun kehittamisessa ja hinnoitteluteknologioiden kehittamisessa.

Tutkimuksessa nousi esiin b2b-hinnoittelun teknologian hyédyntamisen parantamiseksi toimialatutkimus,
jossa pyritdadn l0ytdmaan eri toimialojen sisalla lainalaisuuksia hinnoitteluohjelmistojen laajemman hyodyn-
nettavyyden mahdollistamiseksi. Lisaksi olisi tarkeaa tutkia, miksi hinnoittelu on edelleen yrityksissa niin har-
voin keskidssa ja miten sen merkitysta voitaisiin korostaa, jotta hinnoittelu ja hinnoittelun kehittdaminen nou-

sisi johdon agendalle yha useammin.

Lisdksi taman tutkimuksen empiirisessa osiossa nousi keskeiseksi tekijaksi ihmisen vaikutus ja merkitys hin-
noittelussa. Tietojohtamisen ndakékulman esiin nostaminen, jossa hinnoittelun keskeinen osatekija on tiedon
luupinomainen hyddyntaminen ja sitd kautta ymmarryksen kasvaminen ja viisauden lisddntyminen kestavien
ja kannattavien hinnoittelu- ja liiketoimintapaatosten tekemiseksi ja jatkotutkimus tdman aiheen ymparilla
toisi hinnoittelun viitekehykseen uuden ulottuvuuden, jonka pohjalta hinnoittelusta voi syntya kestavaa kil-

pailuetua tuova tekija sen lisdksi, ettd hinnoittelulla voidaan vaikuttaa kannattavan kasvun kehittymiseen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset hinnoitteluohjelmistotoimittajille ja hinnoittelun ammattilaisille

HAASTATTELUKYSYMYKSET

1.Miten teknologiaa voidaan hyodyntaa b2b liiketoiminnan hinnoittelussa?
e perinteisen myyjaltad ostajalle tarjouskaupan hinnoittelussa
2. Mita teknologisia ratkaisuja hinnoittelussa hyédynnetaan?
e liiketoimintatiedon osalta, ja miten?
e analytiikan osalta, ja miten?
e optimoinnin osalta, ja miten?
e hinnoitteluohjelmistojen osalta, ja miten?
o vakiohinnoitteluohjelmistot versus raataldity hinnoittelutydkalu
e  Mitd muita teknologian osa-alueita on edelld mainittujen lisdksi, joita hyddynnetdan hinnoittelussa?
o Esim automatiikkaratkaisut kuten koneppiminen, big datan hyddyntdaminen, tietojen yhdistamien
eri tietoldhteista jne.
3. Mitka ovat tyypilliset targetit ja tavoitteet, jota teknologian hyddyntamiselld hinnoittelussa haetaan? esim. voi-
ton maksimointi, kannattavuuden ja liikevaihdon kehitys, kayttdasteen tai tuotannon kapasiteetin maksimointi jne.
Mitka ovat hinnoitteluun vaikuttavat tekijat naiden tavoitteiden kannalta?

4. Mitka ovat teknologiaan perustuvien b2b-hinnoitteluratkaisujen hyodyt/edut ja mitd haasteita on teknologian
hy6édyntamisessa?
o Millaisia kehityslukuja kannattavuuden ja liikevaihdon volyymin nakokulmasta voidaan tyypillisesti saavut-
taa?
e  Mitd muita kehitysmittareita tehokkuuden ja vaikuttavuuden ndkdkulmasta tyypillisesti kdytetdan ja millaisia
tuloksia niissa tyypillisesti voidaan saavuttaa?
e Millaisia haasteita on tunnistettu, joita teknologia ei pysty vield hinnoittelussa ratkaisemaan luotettavasti?
e  Mitd muita haasteita on havaittu?
5.Miten ratkaisut palvelevat asiakkaita? Pyydan arvioimaan asiaa oman kokemuksenne kautta, vaikka kyseessa
onkin asiakasnakdkulma.
o Millaista kilpailuetua teknologiset ratkaisut hinnoittelussa tuottavat?
e  Miten ratkaisujen hinta/hyotysuhde ndhddan?
o Mitka ovat mielestasi syita siihen, etta niin harva yritys panostaa teknologian hyédyntdamiseen hinnoittelussa
tai teknologisten ratkaisujen hankkimiseen?
6.Mitka ovat teknologian ndkdkulmasta tulevaisuuden kehityskohteet ja painopistealueet hinnoittelussa?
e Millaisiin kehityskohteisiin pitdisi mielestdsi panostaa tulevaisuudessa ja miksi?
o Mitka ovat kehittamisen painopistealueet ldhitulevaisuudessa nakemyksesi mukaan ja miksi?
7. Mita muita asioita tarvitaan onnistuneeseen, kannattavaa kasvua tukevaan hinnoitteluun kuin teknologiaa?
Millainen merkitys on seuraavilla asioilla vai onko niilla merkitysta mielestasi?
e  kirjattu ja implementoitu hinnoittelustrategia- ja taktiikka
e osaava (tekninen osaaminen ja kokemus/ndkemys hinnoittelusta) hinnoitteluorganisaatio/tiimi
e teknologian avulla saadun tiedon yhdistdminen myyjdn tai muun asiantuntijan hiljaiseen tietoon
e myyjien ansaintamalli
e johdon sitoutuminen hinnoittelun kehittamiseen ja hinnoittelun nostaminen keskiéon
e Kilpailijoiden hintatiedon hankkiminen ja hyddyntaminen
e  Markkinatilanteen tuntemus
e  jotain muuta, mita?
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Liite 2. Haastattelukysymykset kohdeyrityksen edustajalle

HAASTATTELUKYSYMYS,

Yrityksen perus- ja taustatiedot
-hlomaara

- perustamisvuosi
-omistajasuhteet

- bisnesalueet
-liiketoimintaymparisto

Hinnoittelustrategia, miten kirjattu ja implementoitu?

Hinnoittelukaytanteet
- organisaatio
- taktiikka/politiikka
- palkkiomalli myyjille
- tietojarjestelmien hyddyntdaminen

Liiketoimintatieto ja analytiikan hyddyntaminen
- miten hyddynnetdan ja millaisilla ohjelmistoilla
- onko puutteita/haasteita
- Mika on hyvaa?

Onko kaytossa hinnoitteluohjelmisto
- mika
- ketka sita kayttavat
- kauan ollut kadytossa?
- Millaisia hyotyja
- Mitd puutteita tai haasteita
- Mita vaikutuksia liiketoiminnassa huomattu hinnoitteluohjelmiston kayttéonoton jalkeen

Mita on tulevaisuuden kehityksen painopisteet hinnoittelussa?

103



