OULUN AMMATTIKORKEAKOULU

Tama on rinnakkaistallenne.
Rinnakkaistallenteen sivuasettelut ja typografiset yksityiskohdat
Saattavat poiketa alkuperaisesta julkaisusta.

Julkaisun tekija(t): Maatta, Mika; Blomster Miikka

Julkaisun nimi: Automatisoidun dynaamisen hinnoittelun kayttoonottamisen vaiheet
Julkaisuvuosi: 2020

Versio: Kustantajan versio

Kayta viittauksessa alkuperaista lahdetta:

Maatta, M. & Blomster M. (9.12.2020). Automatisoidun dynaamisen hin-
noittelun kayttoonottamisen vaiheet. Digiliike : tietoa digitaalisesta markki-

noinnista [blogikirjoitus]. Haettu 29.3. osoitteesta
https://blogi.oamk.fi/2020/12/09/automatisoidun-dynaamisen-hinnoittelun-kayttoonottamisen-vaiheet/



https://blogi.oamk.fi/2020/12/09/automatisoidun-dynaamisen-hinnoittelun-kayttoonottamisen-vaiheet/

Oamkin blogi / Digiliike - tietoa digitaalisesta markkinoinnista

Automatisoidun dynaamisen hinnoittelun kdyttoonottamisen vaiheet
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Dynaamisesta hinnoittelusta on verkkokaupoille selkeitad etuja mm. myynnin maaran ja kannattavuuden
kehittdmisessa (esim. Sahay, 2007), joita kasittelimme jo edellisessa blogipostauksessamme. Tassa
artikkelissa keskitymme enemman dynaamisen hinnoittelun kayttéénottoon yrityksissa.

Dynaamisen hinnoittelun kayttdonottamisessa voidaan erottaa viisi toisiinsa liittyvaa vaihetta. Ne ovat: 1.
tavoitteiden asettaminen hinnoittelulle, 2 hinnoittelustrategian valinta, 3. hinnoittelumenetelman valinta,
4. hinnoittelusaantéjen maarittaminen ja 5. dynaamisen hinnoittelun toteuttaminen, testaaminen ja
tulosten arviointi.

Hinnoittelun tavoitteet ovat riippuvaisia yrityksen kilpailustrategiasta, jossa esimerkiksi, kilpailussa
parjatakseen, yritys voi pyrkid asemoitumaan edullisempaan hintamielikuvaan, tai jollain asiakkaiden
arvostamalla tuoteominaisuudella korkeampaan laatumielikuvaan kuin kilpailijansa. Siksi hinnoittelua
pohdittaessa on tarkeaa tiedostaa mihin yritys pyrkii, ja millaisen mielikuvan se haluaa luoda
potentiaaliselle asiakaskunnalleen toiminnastaan. Hinnoitteluratkaisuilla tietysti vaikutetaan myos myynnin
maarallisten ja kannattavuustavoitteiden toteutumiseen, kuten myds koko yrityksen menestykseen.

Dynaamisen hinnoittelustrategian maarittaminen perustuu yrityksen kilpailustrategiassa maaritettyihin
tavoitteisiin ja sen tehtdva on tukea hinnoittelun osaltaan niiden saavuttamista. Penetraatiohinnoittelulla
voidaan pyrkia markkinaosuuden kasvattamiseen, markkinaperusteisella alennushinnoittelulla halutaan
luoda valiténta myynninlisdysta ja preemiohinnoittelulla pyritaan keskimaaraista parempaan
myyntikatteeseen ostovoimaisessa asiakassegmentissa.

Hinnoitteluratkaisuilla vaikutetaan myos tuotteiden laatumielikuvaan ja arvoon asiakkaiden mielissa. Hinta
on siten olennainen tekija tuotteiden ja palveluiden laadun viestinnassa ja yrityksen imagon ja brandin
rakentajana. Jos yrityksen strategia on laatu- ja palvelupainotteinen, hintataso ei saa olla liian alhainen,
koska alhainen hinta ei tue laatumielikuvaa, ja harvoin kattaa kustannukset. Toisaalta yritys voi haluta
tunkeutua nopeasti markkinoille haalien markkinaosuuksia ja hinnoittelee tuotteensa erittdin
kilpailukykyisesti padstakseen nopeasti myynti- ja markkinaosuustavoitteeseensa. Taman vuoksi
hinnoittelun tavoitteiden on oltava selkedsti ymmarretty ja maaritetty ennen dynaamisen hinnoittelun
kayttoonottamista.

Hinnoittelumenetelman valinnassa yritykselld on useita vaihtoehtoja. Yleisimpia ovat esimerkiksi
katetuottohinnoittelu, kilpailuperusteinen hinnoittelu ja asiakkaiden hintajoustoon perustuva
hinnoittelu/preemiohinnoittelu. Mallit eivat sulje toisiaan pois ja yritykset kdyttavat niitd usein
strategiansa mukaisesti erilaisina yhdistelmina rinnakkain. Esimerkiksi verkkokaupan jattildinen Amazon
kayttaa hybridina sisddnvetostrategiaa hinnoittelemalla osan markkinoiden suosituimmista tuotteistaan
aina tiettyja kilpailijoita alemmas (kilpailuperusteinen hinnoittelu). Nain se luo edullisen hintamielikuvan
verkkokaupalleen ja saa runsaasti trafiikkia sivustolleen. Taitavasti rakennetussa verkkokaupassa se pystyy
konversio-optimoinnin keinoin myymaan suurelle asiakasvirralle myds parempikatteisia tuotteita pystyen
tehokkaiden prosessiensa vuoksi erinomaiseen keskikatteeseen ja kannattavuuteen
(katetuottohinnoittelu/preemiohinnoittelu). Selkeén strategian valitseminen helpottaa yritysta
dynaamisen hinnoittelun kdyttéonottamisessa ja sen tehokkuuden mittaamisessa.
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Hinnoittelusaantojen maarittaminen on keskeinen vaihe dynaamisen hinnoittelun kayttéonottamisessa.
Mikali yritys haluaa hyédyntaa hintajoustoja tehokkaasti, on hinnoitteluratkaisut jatettava padosin
algoritmien automaattisesti hoidettaviksi. Nain toimimalla hinnoittelusdantdjen asettamisessa on
vahemman henkildstdn tyota ja kustannuksia. Hinnoittelusaantdjen asettaminen aloitetaan yksittdisen
tuotteen, tuotekategorian tai -eran valinnalla ja sille automaattisen hinnoittelusdannon asettamisella.
Esimerkiksi: “Samsung S10 dlypuhelimet varastossa > 20, noudata hinnoittelusdaanté X”. Hinnoittelusaanto
X voi olla esimerkiksi seuraava: seuraa kilpailija Y ja Z hintoja ja hinnoittele aina 99 senttia alle kunhan
myyntikate ei ole alempi kuin 10 %. Hinnoittelusdanto voi perustua myos vaikkapa segmentin tai asiakkaan
hintajoustoon, joka arvioidaan aiemman ostoskayttaytymisen perusteella. Esimerkiksi: Asiakas kayttaa
asiointiinsa Applen laitetta lisaad hintaan 5 %.

Viimeisessa vaiheessa toteutetaan valituilla tuotteilla dynaaminen hinnoittelu asetettujen tavoitteiden ja
valitun strategian ja hinnoittelumenetelmien mukaisesti. Toteutusvaihe kannattaa aloittaa testaamalla
ensin rajatulla asiakaskohderyhmalla tai alueella, ettd asetetut hinnoittelukriteerit toimivat halutulla
tavalla. Tarvittaessa kriteereja muutetaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Kun testien perusteella voidaan
arvioida kaiken olevan kunnossa ja hinnoittelusdantéjen toimivan ennustettavasti, voidaan dynaaminen
automaattinen hinnoittelu laajentaa kaikkiin haluttuihin tuoteryhmiin. Koska markkinatilanne ja
asiakkaiden kayttaytyminen muuttuvat, on dynaamisen hinnoittelun tehokkuutta jatkuvasti seurattava
analytiikan avulla ja sdddettdva sen kriteereita tarvittaessa.

e Tavoitteiden asettaminen hinnoittelulle

(Esim. myyntimaarien kasvu%, katetuotto%, arvolupauksen hiominen)

2. Hinnoittelustrategian valinta
(Esim. penetraatiohinnoittelu, alennushinnoittelu tai preemiohinnoittelu)

3. Hinnoittelumenetelman valinta

(Esim. kilpailuperusteinen, kustannusperusteinen tai hintajoustoon perustuva)

4. Hinnoittelusaantojen maarittaminen

(Esim. jos varasto > 10, seuraa kilpailijoiden X & Y keskihintaa)

Dynaamisen hinnoittelun toteuttaminen, testaaminen ja

tulosten arviointi

Dynaamisen hinnoittelun kdyttéonottamisen vaiheet

Dynaamisen hinnoittelun perusteita kdytannossa

Internetissa kauppaa harjoittavilla yrityksilla on useita tapoja hyddyntdaa dynaamista hinnoittelua. Kunkin
yrityksen on valittava niistd omaan liiketoimintaansa parhaiten sopivat mallit. Yleensa yritykset kayttavat
eri dynaamisen hinnoittelun malleja hybrideina yhdistellen niita toisiinsa omien strategioidensa
mukaisesti. Ainakin seuraavia hinnoittelukriteereja on kaytetty eri verkkokaupoissa. (esim. Kannan &
Kopalle 2001 ja Kramer & Kalka, 2016).

Arvopohjainen hinnoittelu: Hinta perustuu asiakkaiden kokemaan hyédykkeen arvoon, joka maaritetaan
esimerkiksi huutokaupalla. Huutokauppamalleja on periaatteessa kolme. Ensimmaisessa mallissa tuotteelle
voidaan asettaa lahtohinta, jota halvemmalla kauppaa ei synny ja tuotteen saa korkeimman tarjouksen
madraaikaan jattanyt ostaja. Toisessa mallissa on myos lahtohinta, mutta jos kukaan ei ole valmis sita
maksamaan sita, voidaan hyvaksya myos lahinna lahtdhintaa oleva pienempi tarjous. Nimed oma hintasi -
malli on paljon kadytetty suljetun huutokaupan malli, jossa ostajat eivat tieda, paljonko muut ovat



tarjonneet. Mallissa asiakkaat ehdottavat hintoja tuotteelle tai palvelulle, ja myyja paattaa, mitka
tarjoukset han hyvaksyy. Huutokauppamalli tarvitsee yleensa useita aktiivisia ostajia ja huutokaupalle
sopivan alustan (esim. eBay) toimiakseen tavoitellulla tavalla.

Kilpailuperusteinen hinnoittelu: Hintoja muutetaan automaattisesti kun kilpailijat muuttavat hintojaan. Nain
haluttu hintapositiointi esimerkiksi markkinoiden edullisin hinta sdilyy. Taman takaamiseksi kdaytetdan
hintabotteja, jotka seuraavat kilpailevien verkkokauppojen hintoja ja saatavat yrityksen hintoja
automaattisesti ennalta madritettyjen sdantdjen puitteissa. Jotkut verkkokaupat liittavat tahan halvemman
hinnan takuun, jonka tarkoituksena on luoda asiakkaille mielikuva halvoista hinnoista ja kasvattaa
asiakkaiden ostosten maaraa. Jotkut verkkokaupat, joilla on my6s kivijalkamyymaloita kayttavat tdman
vuoksi elektronisia hintakyltteja, jotta hinnat ovat jatkuvasti ajan tasalla. Suomessa esimerkiksi
Verkkokauppa.com ja Gigantti kayttavat paivitettavia hintakyltteja.

Hintamielikuvan vahvistamisessa asiakkaita kullakin hetkellad eniten kiinnostavien tuotteiden muuttuva
kilpailukykyinen hinnoittelu on keskeista. Trendinomaisesti suosiotaan lisddvat hyodykkeet voi tunnistaa
analysoimalla omaa verkkodataa ja esimerkiksi Google Trends -tydkalun avulla. Esimerkiksi Amazon pyrkii
pitdamaan aina “trendaavat” ja suosituimmat tuotteensa markkinoiden edullisimpina, ja ndin vahvistamaan
kuvaansa markkinoiden edullisimpana ostopaikkana.

Kysynnén muutoksiin perustuva hinnoittelu: Hinnat vaihtuvat automaattisesti ennakoitavien
kysyntamuutosten perusteella. Ne nousevat kun kysynta kasvaa ja laskevat kun kysynnan ennakoidaan
pienenevan. Nain voidaan maksimoida myyntimaara ja kannattavuus. Kysyntaan vaikuttavia tekijoita voivat
olla esimerkiksi lomakaudet, juhlapyhét, sda tai vaikkapa muotisesonki.

Aluepohjainen hinnoittelu: Kysynta ja tarjonta seka yleinen hintataso voivat vaihdella alueellisesti. Eri
maantieteellisilla alueilla voi olla erilainen kysynta ja tarjonta eri tuotteille. Samaten yleinen hinta- ja
tulotaso voi vaihdella. Kaikki ndma erot voidaan hyédyntaa hinnoittelussa. Esimerkiksi muutama vuosi
sitten havaittiin, etta kansainvalisissa verkkokirjakaupoissa suomalaisilta asiakkailta perittiin suurempaa
hintaa samasta kirjasta kuin muilta pohjoismaalaisilta. Alueellisten erojen vuoksi monet suomalaiset
ostavat mielelldan tuotteita kiinalaisista tai keskieurooppalaisista verkkokaupoista kotimaata edullisempien
hintojen vuoksi. Myds kaupunkien valilla voi olla eroja hinnoissa. Esimerkiksi suurissa kaupungeissa tulo- ja
hintataso on usein korkeampi kuin muualla.

Etdisyysperusteinen hinnoittelu: Hinta maaraytyy asiakkaan etdisyyden mukaan lahimmasta
kivijalkakaupasta.

Resurssi- tai varastopohjaisessa mallissa hyddykkeen hintaa sdadetadn dynaamisesti niin, etta kaikilla
asiakkailla on sama hinta, mutta hintaa muutetaan varastotilanteen mukaan niin, ettd varastoon ei sitoudu
lilkaa pddomaa ja sen kiertonopeus on tavoitteiden mukaista tai asiakaspalvelukapasiteetti on
mahdollisimman tasaisessa kaytossa. Resurssipohjaista dynaamista hinnoittelua kaytettdaessa on
huomioitava hyodykkeiden saatavuus ja pilaantumisvaara, myynnin sesonkiluontoisuus ja riippuvuus
ajankohdasta seka asiakkaiden hintaherkkyys.

Palvelun nopeuteen ja laatuun perustuva hinnoittelu: Hinta muuttuu asiakkaan tarpeen kiireellisyyden
perusteella. Mikali asiakas haluaa tuotteen jo samana paivana, on toimituskustannus korkeampi kuin
joustavalla toimitusajalla. Esimerkiksi Amazonilla asiakkaalla on mahdollista maksaa vuosimaksu, joka takaa
muiden etujen lisaksi toimitukset saman paivan aikana.

Asiakkaan henkilékohtaisiin ominaisuuksiin perustuvia hinnoitteluperusteita on myos useita. Naita ovat
seuraavat:

e Verkkoselailuperusteinen hinnoittelu: Hinnoittelu perustuu asiakkaan selaushistorian pohjalta
ennakoituun maksuhalukkuuteen.



e Asiakkaan kdyttdytymishistoriaan perustuva hinnoittelu: Hinnoittelu perustuu asiakkaan aiempaan
taltioituun ostokayttaytymisen kuten hintaherkkyyteen, asiakasuskollisuuteen ja
tuotepreferensseihin.

e Laiteperusteinen hinnoittelu: Hinnoittelu perustuu asiakkaan verkkoasiointiin kdayttamaan
laitteeseen niin etta dlypuhelimen tyyppi, poytdkone tai kannettavaa vaikuttavat hanelle
ndytettdavaan hintaan. Esimerkiksi Applen laitteiden kayttajille voidaan nayttdaa korkeampia hintoja
kuin PC ja Android kayttajille. Tama luonnollisesti kannattaa vain, jos laitteiden perusteella voidaan
todeta eroja kuluttajien hintaherkkyydessa.

e Asiakkaan demogrdfisiin tekijéihin perustuva hinnoittelu: Hinnoittelussa hyddynnetdan tietoa
asiakkaan iasta, sukupuolesta, asuinpaikasta ja tulotasosta, jos naiden tiedetdaan analytiikan
perusteella vaikuttavan tuotekohtaiseen hintaherkkyyteen.

Satunnainen hinnoittelu on dynaamisen hinnoittelun malli, jonka avulla voidaan testata asiakkaiden
hintaherkkyytta ja saataa hintatasoa. Wun, Lin ja Da Xun (2013) tutkimuksen mukaan satunnainen
hinnoittelu voi tuoda jopa kolmanneksen enemman voittoa kuin staattinen hinnoittelu. Satunnaisessa
hinnoittelussa hinnalle maaritellaan yla- ja alarajat. Hyodykkeen hinta valitaan yleensa kilpailutilanteen
mukaan ja satunnaisesti asiakkaan aiemmin ndakemista hinnoista seka kilpailijoiden nykyisista ja edellisista
hinnoista laskien. Hintahaarukan huippu tulee olla tuotteen tai palvelun normaalihinta ja pohja hyodykkeen
alin hinta, jolla se kannattaa myyda. Verkkokaupan asiakkaalle maaritelldan hinta talta valilta joko pysyvasti
tai vierailukohtaisesti. Jos hinta on ldhelld hintahaarukan huippua, toivotaan vahiten hintaherkkien
asiakkaiden ostavan hyddykkeen heti kalliimpaan hintaan ja hintaherkempien asiakkaiden tulevan
uudestaan verkkokauppaan ja ostavan sen myéhemmin tarjouksesta. Ostoja analysoidaan tietyin valiajoin.
Mikali asiakkaat ostavat hyodykkeitd useammin alennettuun hintaan, nostetaan todennakoisyytta, jolla
asiakkaalle ndytetaan alennettu hinta. Jos asiakkaat taas ostavat enemman normaalihintaan, annetaan
heille useammin normaali hinta. Jos hyvin suuri osa asiakkaista tyytyy normaalihintaan, ryhdytdan
hinnoittelemaan staattisesti normaalihinnalla.

Lopuksi kannattaa muistaa, ettd dynaamisen hinnoittelun kdyttéénottaminen ei ole pikamatka yritykselle.
Dynaamisessa hinnoittelussa faktapohjainen asiakastiedolla johtaminen korvaa tunne- ja kokemusperaisen
hinnoittelun (Bodea & Ferguson, 2014). Parhaimman hyodyn siitad saa pitkdjanteiselld asiakasymmarryksen
lisdamiselld testaamalla ja analysoimalla asiakkaiden kayttaytymista, ja virittamalla jatkuvasti
hinnoittelusaant6ja vastaamaan markkinoiden ja asiakkaiden kayttaytymisen muutoksia.

Mika Ma&atta, projektipaallikko, lehtori digitaalinen liiketoiminta ja peliteollisuus
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