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Tdamédn kandidaattitutkielman tarkoituksena on selvittdd kirjallisuuskatsauksel-
la, minkilaisia dynaamisen hinnoittelun mahdollisuuksia yritykselld on verk-
kokaupoissa. Tutkielmassa kdydadan lapi, mitd dynaaminen hinnoittelu on, mil-
laisia dynaamisen hinnoittelun malleja on olemassa, minkilaista tietoa minka-
kin mallin kaytto tarvitsee, miten tietoa haetaan ja késitellddn sekd millaisia ris-
kejda dynaamiseen hinnoitteluun sisiltyy. Dynaaminen hinnoittelu on hinnoitte-
lumalli, jossa hintaa muutellaan hinnoitteluun liittyvien tietojen perusteen. Dy-
naamisilla hinnoittelumetodeilla pyritddn selvittimddn asiakkaan maksuhaluk-
kuus, hinnoitella tuote tai palvelu sen mukaan, ja ndin saada maksuhaluk-
kaammilta asiakkailta enemman voittoa ja sdilyttdd maksuhaluttomammat asi-
akkaat. Dynaamisessa hinnoittelussa hinta sdddetddn tuote tai palvelukohtaises-
ti, segmentti kohtaisesti tai asiakaskohtaisesti. Segmentti- ja asiakaskohtaisia
dynaamisen hinnoittelun malleja voidaan pitdd myos hintasyrjintana.
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This bachelor’s thesis has been conducted as a literature review and its aim is to
examine how corporations can use dynamic pricing models in their online
stores. The thesis clarifies, what dynamic pricing is, what kind of dynamic pric-
ing models exist, what kind of data each model will need, how this data is
searched and processed, and what kind of risks dynamic pricing contains. Dy-
namic pricing is a model in which the price changes dynamically, based on the
information related to pricing. Dynamic pricing methods are intended to clarify
customers’ willingness to pay, and to price a product or a service based on the
information to get more profit out of those customers, who are the most willing
to pay, and to also keep the customers, who are least willing to pay. In dynamic
pricing the price is specified by the product, service, segment or the customer.
Segment and customer-specific dynamic pricing models can also be regarded as
price discrimination.

Keywords: Dynamic pricing, automatic pricing, price discrimination



TAULUKOT

TAULUKKO 1: Selainsormenjalkitekniikat

TAULUKKO 2: Yhteenveto dynaamisen hinnoittelun malleista............ 22



SISALLYS

TIIVISTELMA ...ttt st 2
ABSTRACT ..ottt 3
TAULUKOT ..ot 4
SISALLYS ... eieetreireeieeitie et 5
1T JOHDANTOL. ..ot 6
2 HINNOITTELUTIETOJEN HANKINTA JA KASITTELY ...vvovererirnianceneenes 8
21 Tiedonhankinta ...t 9

2.1.1 Hintalouhinta.........ccccoiiiiiiiiiiiccce 9

2.1.2 Asiakastiedon kerddminen.............cccccociviiiiiiiniiinicincinens 11

2.1.3 Massadata........cccceueirieiniiiiiniciiee e 11

2.2 Asiakkaiden yKsilOinti .......ccccoeeciviiniiiiiniiiniiicicce 12

2.3 Asiakkaiden segmentointi..........cccoeceveerireinieininicinieincceeee 14

3  DYNAAMISEN HINNOITTELUN MALLIT ......cccccceoeiiiiieiereecereneenenes 16
3.1 Huutokauppamallit........cccccoevereiimiininiiiceneceeeeeeeeeeee 17

3.2 Kilpailijapohjaiset mallit...........cccoeveeineiniieiiiiiniiircinecccce 18

3.3 Varastopohjainen malli........cccccccooeioiniiniiciiniiiniiiicineceeeee 20

3.4 Koneoppimismalli......cccoceoeviriririiiniiiniiiiinicinicicirceeceeeeeeenenes 21

3.5 Satunnaisen hinnoittelun mallit .........ccccoeciniiinninnenniiccrccee 22

3.6 YHREEENVELO .ottt 23

4  DYNAAMISEN HINNOITTELUN HAASTEET .......ccccovniiiinnnecinnnes 24
41 Hintasyrjinnan KESIte ........occcivieiiiiiniiiniiiiiciccccceece 25

4.2 Hinnoitteluvirheet ...........coccoveiiiiiiniiniinccccceeee 26

43 Lapindkyvyyden ja yksityisyyden vilinen dilemma ..............cccccc..e. 26

5 YHTEENVETO ..o 28

LAHTEET ...ttt st s s 30



1 Johdanto

Hinnoittelustrategiset padtokset ovat merkittavimpid haasteita verkkokauppi-
aille. Mikddan muu markkinoinnin tyokalu ei voi kasvattaa myyntid ja tuoda
voittoa yhtd nopeasti kuin hinnoittelu (Harmon ym., 2009). Perinteiset hinnoit-
telumekanismit, eli staattinen hinnoittelu on yhéd laajalti kdytossd yrityksilla.
Cachonin ja Feldmanin (2011) mukaan staattisessa hinnoittelussa hinta asete-
taan tuotteelle tai palvelulle pitkdaikaisesti, eikd sitd sdddelld markkinaolosuh-
teiden mukaan. Noblen ja Grucan (1999) mukaan perinteisimmaéssa staattisessa
hinnoittelutavassa eli kustannuspohjaisessa hinnoittelussa tuote tai palvelu
hinnoitellaan lisddmalld sen kuluihin haluttu voitto-osuus. Kustannuspohjainen
hinnoittelu on varsin yleinen hinnoittelutapa, silld Noblen ja Grucan (1999) tut-
kimukseen vastanneista 56 prosenttia yrityksistd kdytti kustannuspohjaista hin-
noittelutapaa. Internetin kehittyminen semanttiseksi on mahdollistanut kilpaili-
joiden hintojen louhinnan. Staattisesti hinnoittelevien yritysten hinnoittelustra-
tegia on Harmonin ym. (2009) mukaan helposti kopioitavissa. Yritykset saavat
lahes reaaliaikaisesti tietoonsa kilpailijoidensa verkkokauppojen hinnat (Horch,
Kett & Weisbecker, 2015). Harmonin ym. (2009) mukaan kustannuspohjainen
hinnoittelu on lyhyen tdhtdimen taktiikka, mika ei huomioi asiakkaan kokemaa
arvoa. Internetin tuotua informaatiota julkiseksi, yritysten hinnat ovat tulleen
my0s asiakkaille lapindkyvammiksi (Gupta & Pathak, 2014). Tastd syystd asiak-
kaiden hakukustannukset ovat laskeneet merkittdvasti. Vaikka asiakas péddsee
pienelld vaivalla kilpailijoiden verkkokauppoihin, kiyttdvat useimmat yrittsjat
Zhun (2015) mukaan hinnoittelumalleja jotka soveltuvat vain monopoliasemaan.

Dynaamisessa hinnoittelussa hintoja pdivitetddn joskus jopa reaaliaikaises-
ti, hinnoitteluun vaikuttavien tietojen perusteella. Dynaamisessa hinnoittelussa
hinta voi olla joko tuote- tai palvelukohtainen, segmenttikohtainen tai asiakas-
kohtainen (Narahari ym., 2005). Dynaaminen hinnoittelu ei ole kasitteend uusi,
mutta internet on tuonut uusia mahdollisuuksia dynaamiseen hinnoitteluun
(Gupta & Pathak, 2014). Internet on tehostanut asiakastietojen kerdamista (Gup-
ta & Pathak, 2014) sekd mahdollistanut kilpailijoiden hintojen reaaliaikaisen
louhimisen (Horch, Kett ja Weisbecker, 2015). Klusterointi taas on tehostanut
asiakkaiden segmentointia (Mo ym., 2010). Dynaamisessa hinnoittelussa on tar-
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koituksena testata tilanteesta riippuva asiakkaan maksuhalukkuus, ja saada
tuotteesta tai palvelusta sen maksimihinta, eli asiakkaan kokema arvo. Asiak-
kaan kokemalla arvolla tarkoitetaan korkeinta hintaa, jonka asiakas on valmis
maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Dynaamisen hinnoittelun menetelmid on
kaytossad kaiken tyyppisissd tuotteissa ja palvelussa, ja esimerkiksi myohemmin
esiteltdvd “halvemman hinnan takuu” on kédytossa ldhes puolella Yhdysvaltojen
suurista verkkokauppayrityksistd (Borges & Babin, 2012). Chenin ja Chenin
(2014) mukaan useat dynaamisen hinnoittelun menestystarinat ovat kasvatta-
neet tutkijoiden kiinnostusta dynaamisen hinnoittelun ongelman akateemiseen
kasittelyyn.

Taman tutkielman tavoitteena on tutkia dynaamisen hinnoittelun kayttoa
yrityksissd. Tutkimuskysymys, johon tdmd kandidaatintutkielma vastaa
on: “Millaisia dynaamisen hinnoittelun malleja verkkokaupat kayttdvit tuot-
teidensa ja palveluidensa hinnoittelussa?”. Koska tutkimuskysymys on sellai-
senaan liian laaja, tutkimuksessa kasitellidn myos seuraavia alakysymyk-
sid: “Miten hinnoittelulle relevanttia tietoa kerdtddn ja kasitelldaan?”, ”Minkalai-
set dynaamisen hinnoittelun mallit sopivat tietyntyyppisille yrityksille?” ja ”Mi-
td ongelmia dynaamiseen hinnoitteluun sisaltyy?”.

Tutkimus ei sisdlld empiiristd dataa, vaan se on toteutettu kirjallisuuskat-
sauksena. Lahteind on kéytetty pddasiassa tieteellisid 1dhteitd sekd my6s muu-
tamaa kaupallista ldhdettd. Tutkielmassa on pyritty nojaamaan vahvasti tieteel-
lisiin ldhteisiin; kaupallisia ldhteitd on kadytetty vain perustellusti, kuten haettu
tietoa kuluttajalehtien reagoinnista dynaamiseen hinnoitteluun. Lihteind on
mahdollisuuksien mukaan pyritty kdyttdméaan Julkaisufoorumin mahdollisim-
man hyvin arvostelemien julkaisukanavien julkaisuja. Tutkimuksen ldhdeai-
neisto on etsitty tieteellisistd tietokannoista, kuten IEEE ja ACM, Google-Scolar-
hakukoneella sekd Scopus-viittaus- ja tiivistelmédkannasta.

Tutkimuksen toisessa luvussa vastataan tutkimuksen alakysymyk-
seen: "Miten hinnoittelulle relevanttia tietoa kerdtddn ja kasitelldan?”. Luvun
alussa kdydddn lapi, miten internetin ja selainten kehitys on tehostanut tiedon-
keruuta, ja miten tiedonkeruu kédytannossa toteutetaan. Luvussa kdyddan myos
lapi asiakkaiden segmentointia klusteroimalla ja asiakkaiden yksilointid.

Kolmannessa luvussa vastataan tutkimuksen padkysymykseen: ”“Millaisia
dynaamisen hinnoittelun malleja verkkokaupat kayttavat tuotteidensa ja palve-
luidensa hinnoittelussa?” sekd alakysymykseen: “Minkalaiset dynaamisen hin-
noittelun mallit sopivat tietyntyyppisille yrityksille?”. Luvussa esitellddan mo-
nopoliaseman sekd vahvasti kilpailtujen markkinoiden yritysten dynaamisen
hinnoittelun mahdollisuuksiin sekid kerrotaan, mitid tietoa mikakin malli tarvit-
see.

Neljas luku vastaa tutkimuksen alakysymykseen: “Mitd ongelmia dynaa-
miseen hinnoitteluun sisdltyy?”. Luvussa kisitellddn dynaamisen hinnoittelu-
mallien riskejd sekd kdydaan lapi ndiden riskien hallintamenetelmid. Viimeinen
luku kokoaa yhteen aiemmin mainitut asiat sekéd tekee johtopdatokset aineistos-
ta.



2 Hinnoittelutietojen hankinta ja kasittely

Internetin sekd selaimien kehittyminen on lisdnnyt datan, kuten my6s hinnoit-
telulle relevantin tiedon, miirdd sekd mahdollistanut sen reaaliaikaisen kerdi-
misen ja késittelemisen. Vuonna 1989 julkaistu ensimmédinen WWW:m (World
Wide Web) versio tunnetaan myds nimelld Web 1.0 (Aghaei, Nematbakhsh &
Farsani, 2012). Web 1.0 oli avoindataldhde, johon tietoa oli tallennettu ja identi-
fioitu URL-osoitteilla. Web 1.0 sisélsi staattisia HTML-sivuja, joita kayttdjdt pys-
tyvadt vain lukemaan, mutta eivdt olemaan muuten vuorovaikutuksessa Web-
palvelimien kanssa. Tilanne muuttui, kun Tim O’Reilly teki julkaisuillaan ter-
min Web 2.0 tunnetuksi (Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012). Web 2.0 teki
internetistd sosiaalisen, tehostamalla tiedon jakamista sekd kommunikointia
verkossa ja muuttamalla Web 1.0:n dynaamiseksi. Web-sivujen kayttdjat pys-
tyivat lisddaméaan dataa Web-palvelimille (Cormode & Krishnamurthy, 2008).
Idea semanttisesta Web 3.0:sta tuli alkuperdisen WWW:n keksijéltd Tim Ber-
ners-Leelta. Web 3.0:ssa Webistd tuli semanttinen, silld Web-kehittdjat kayttavat
XML:n tapaisia merkkauskielid identifioidakseen Web-dataa, jotta tietokoneet
voivat hakea sitd (Das, Goetz, & Girard, 2009).

Webin tultua sosiaaliseksi ja semanttiseksi massadatasta (Big Data) on tul-
lut merkittdva osa hinnoittelua. Massadatan hyodyntdminen on mahdollistanut
sosiaalisen median reaaliaikaisen analysoinnin ja vienyt puskaradio- (world-of-
mouth) markkinoinnin uudelle tasolle (Pachitanu, 2016). Webin semanttisuus
on tuonut uudenlaisia mahdollisuuksia tiedonlouhintaan kuten kilpailijoiden
hintojen analyysin (Zhu ym., 2011).

Bodan ym. (2011) mukaan Webin varhaisessa vaiheessa Web-kayttajat yk-
siloitiin IP-osoitteiden avulla. Dynaamisten IP-osoitteiden yleistyttyd pelkka
kayttdjan IP-osoite ei riittanyt, vaan tarvittiin uusia tapoja yksiloida Web-selaaja.
Lou Monrtullin toi yhden keinon yksiloidd asiakkaita, kun hdn vuonna 1994
lisdsi Netscape-selaimeen eviasteominaisuuden. Evéste (Cookie) on pieni madra
dataa (enimmillddn 4000 tavua), jonka internetkdyttdjan tietokone tallentaa ja
lahettdd takaisin palvelimelle joka kerta, kun sivu ladataan uudelleen (Kim &
Fox, 2005). Evéasteiden tulon my6td internet-kayttdjien yksilointi ja seuraaminen
ovat yleistyneet ja tehostuneet (Nikiforakis ym., 2013). Gomerin ym. (2013) mu-
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kaan on 99,5 prosentin mahdollisuus, ettd kaikki kymmenen suurinta asiakas-
tietoja kalastelevaa yritystd saavat kayttdjan jdljitettyd, mikali han klikkaa ha-
kukoneen 30 suosituinta hakutulosta.

Nikiforakisin ym. (2013) mukaan kayttdjien tietoisuus yksityisyydestd on
kuitenkin kasvanut ajan myotd. Nykyddn joka kolmas kdyttdja osaa sivuston
omien evésteiden lisdksi poistaa my6s sivuston ulkopuolelta tulevat evéasteet eli
kolmannen osapuolen evisteet. Kadyttdjien kasvanut tietoisuus yksityisyydestd
on johtanut siihen, ettd Web-kehittdjat kayttavat modernimpia tapoja jaljittdad ja
yksilsida kayttajia.

Luvussa kdyddan ldapi, miten hinnoittelulle relevantteja tietoja kerdtdan
asiakkaista sekd kilpailijoista, miten asiakkaita yksiloidddan mahdollisimman
yksiloityd hinnoittelua varten tehokkaasti ja miten asiakkaat segmentoidaan.
Luku vastaa tutkimuskysymykseen: “Miten hinnoittelulle relevanttia tietoa ke-
ratddn ja kasitellaan?”.

2.1 Tiedonhankinta

2.1.1 Hintalouhinta

Hintalouhinta on menetelmd kerdtd tietoja kilpailijoiden hinnoista. Hinta-
louhintaa tarvitaan joissain mychemmin esitettdvissd dynaamisen hinnoittelun
malleissa, kuten kilpailijapohjaisissa malleissa. Zhun ym. (2011) mukaan kilpai-
levien yrityksien hinnat ovat tdrkein tieto verkkokauppojen kauppiaille. Perin-
teisesti, yrityksen on tarvinnut palkata tyontekija seuraamaan kilpailijoiden
tuotteiden ja palveluiden hintoja. Tédllainen manuaalinen hintojen louhinta vie
hyvin paljon resursseja ja on usein myds kdytannossda mahdotonta kolmesta eri
syystd: Ensinndkin verkkokauppojen tuotteiden hinnat saattavat muuttua usei-
ta kertoja pdivdssd (Chen, Mislove & Wilson, 2016), toiseksi verkkokauppoja on
valtavasti. On arvioitu, ettd pelkéstdan Euroopassa on noin 645 000 verkko-
kauppaa (Horch, Kett & Weisbecker, 2015). Kolmanneksi suurissa verkkokau-
poissa voi olla miljoonia eri tuotteita. Esimerkiksi Amazon-verkkokaupassa oli
vuonna 2014 yli kaksi miljoonaa myyjda (Businesswire, 2016).

Horch, Kett ja Weisbecker (2015) ovat maddrittdneet kolme ei-
funktionaalista ja nelja funktionaalista kriteerid hintojenseurantajdrjestelmalle.
Ei-funktionaalisia kriteerejd ovat: automaattisuus: markkinoiden laajuuden
vuoksi jdrjestelmd tdytyy olla tdysin automatisoitu; monikielellisyys: sen taytyy
tukea useita kielid ja riippumaton tietyistd verkko-osoitteista; tuotteiden verk-
ko-osoitteet ovat hyvin moninaisia, eli ne saattavat vaihdella tiuhaan. Jarjestel-
maén tulee 16ytdd tuote, vaikka sen verkko-osoite vaihtuisikin.

Funktionaalisia kriteereind jdrjestelmédn tulee itsendisesti loytda kaikki
verkkokaupan sivut, sen pitdd havaita tuotteiden ominaisuudet (records), tun-
nistaa, louhia ja tallentaa strukturoituna ominaisuuksien attribuutit ja tehda
hinnoittelun jatkotoimet automaattisesti. Jarjestelma hakee kilpailijoiden hintoja
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joko suoraan kilpailijan verkkokaupan verkkosivuilta tai joltain hintavertailusi-
vustolta.

Modernit verkkosivustot kuten verkkokaupat koostuvat usein HTML-
merkkauskoodin lisdksi CSS-tyylitiedostosta sekd Javascript-koodista. Horchin,
Kettin ja Weisbeckerin (2015) mukaan hintalouhinnassa néista tdytyy analysoi-
da HTML-merkkauskoodi sekd CSS-tyylitiedosto. He analysoivat tutkielmas-
saan 50 erisuuruista verkkokauppaa, joissa kaikissa on samankaltainen tasora-
kenne, missd on enimmillddn kolme tasoa. Taso 0 on verkkokaupan etusivu. 76
prosentilla analysoiduista verkkokaupoista oli tuotteita etusivulla. Nama tuot-
teet olivat tavallisesti erikoistarjouksia. Tasolla 1 on sivut, joihin p&dédsee suoraan
kasiksi etusivulta. Tasolla 1 on listattuna tuotekategoriat. 96 prosentilla tutki-
muksessa késitellyilld verkkokaupoilla on tuotteita tasolla 1. Tasolla 2 on sivut,
mihin voi pdéastd kdsiksi tasolta 1 ja tasolla 3 on sivut mihin pddsee késiksi tasol-
ta 2. Tasot 2 ja 3 ovat sivuja, mitkad sisdltdvat tuotelistoja. 74 prosentilla tutki-
muksessa kaisitellyilld verkkokaupoilla on tuotteita tasolla 2 ja 12 prosentilla
tasolla 3.

Horchin, Kettin ja Weisbeckerin (2015) esittdmdssd algoritmissa kdyddan
verkkokaupan sivut ldpi ja analysoidaan niiden HTML-puurakenteet ja CSS-
tyylitiedostot jdttden Javascript-koodit huomioimatta. HTML-merkkauskoodi
on tarked kdyda lapi, silld se sisdltdd verkkosivuston tekstin, ja CSS-
tyylitiedosto kdydaan lapi, koska se sisdltdd vihjeitd siitd, missd relevantit tiedot
sijaitsevat HTML-merkkauskoodissa. Sivuston hintaelementilld on usein suurin
fonttikoko, tai fontti poikkeaa muun sivuston fonteista. Myos sivuston kuvat on
hyva analysoida silld 86 prosentilla sivustoista tuotteen nimi on laitettu kuvan
attribuutiksi.

Hintaa louhiessa tdytyy myos ottaa huomioon, missd muodoissa hinta on
esitetty. Horch, Kett & Weisbecker (2015) analysoimissa tuotesivuissa saattoi
olla jopa viisi erityyppistd hintaa. He 16ysivét 12 erilaista hinnanesitystapaa:

e Hinta sisdltden verot.

e Hinta ilman veroja.

e Normaalihinta.

e Kupongeista tulleiden etujen maara.

e Yksikkohinta.

e Hintahaarukka.

e Sddston madra.

e Verojen méérd.

e Toimituskulut.

e Pienin ostoskerran summa ilmaiseen toimitukseen.
e Tietyn mddran tuotetta hinta, (esimerkiksi 500ml energiajuomaa).
e Huutokaupan ldhtohinta.
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2.1.2 Asiakastiedon kerdiminen

Asiakastiedon kerddmisen eli profiloinnin tarkoituksena on kerdtd asiakkaasta
mahdollisimman paljon tietoa mahdollisimman monesta ldhteestd. Asiakastieto
on relevanttia dynaamisen hinnoittelun kannalta. Asiakastietoa késitelldadan
mythemmin esitettdvissd dynaamisen hinnoittelun malleissa kuten varastopoh-
jaisessa mallissa ja koneoppimismallissa.

Bonan ym. (2011) mukaan profilointia voidaan tehdd kolmella eri tavalla.
Ensimmadinen tapa on keritd asiakkaan itse antamat tiedot. Tietoja saadaan asi-
akkaalta, kun han esimerkiksi rekistervityy verkkokauppaan ja tdyttdd vaadit-
tavat henkilokohtaiset tietolomakkeet. Toinen tapa on keritd asiakkaasta tietoa
julkisista dataldhteistd, kuten sosiaalisesta mediasta. Tdméa on Bonan ym. (2011)
mukaan vaatii kaikkein vahiten vaivaa profiloijalta. Kolmas tapa profiloida
kayttdjida on kayttdjan jaljittaminen. Kayttdjad voidaan jdljittdad perinteisten evas-
teiden lisdksi my6s modernimmilla tekniikoilla kuten AJAX-tekniikoilla.

Jacobsin, Donkersin ja Fokin (2016) mukaan vield asiakkaan demografisia
tietoja tarkedmpi tieto on asiakkaan ostohistoria. Heiddn mukaansa on todistet-
tu, ettd asiakkaan ostohistoriasta pystytddn ennustamaan hdnen kayttaytymis-
tadan. Useat verkkokaupat muodostavat tuotteistaan pareja tai ryhmid sen mu-
kaan, mitd tuotteita yleensd ostetaan yhdessd. Toisaalta useiden yhdessd ostet-
tujen tuotteiden ryhmid on vaikeaa l0ytdd ja ne voivat perustua vain muuta-
maan ostokertaan. Toimintatavan heikkoutena on se, ettei silld pysty ennusta-
maan asiakkaan kaikkia tulevia ostoksia pitkille tulevaisuuteen.

Jacobsin, Donkersin ja Fokin (2016) mukaan asiakkaan ostoja pidemmalld
aikavdlilld voidaan ennustaa tekstianalyysia. Mallia kédytetddan muuttamalla asi-
akkaan ostoksista tekstid ja koko ostohistoriasta tekstidokumentti. Kaytetyin
tekstianalyysimalli on piilevéd Dirichlet-jako (latent Dirichlet allocation). Piileva
Dirichlet-jako on tilastollinen metodi, milld pyritddan selittdm&an, miksi jotkin
tiedostot ovat samankaltaisia. Tekstianalyysimalleissa on kuitenkin ongelmana
se, ettd mallit ovat tarkoitettu laajojen tekstien analysointiin. Verkkokauppa-
kontekstissa taas asiakkailla saattaa olla vain muutama osto, tai ei ostoja ollen-
kaan. T4lloin ei asiakkaan ostoja voida ennustaa yksiloidysti vaan pelkdstdan
segmenttikohtaisesti kdyttden asiakkaiden demografisia tietoja. Guptan ja
Pathakin (2014) mukaan asiakkaiden ostokdyttdytymistd voidaan ennustaa
myos logistisella regressiolla. Logistinen regressio on tilastollinen malli, milla
arvioidaan riskin todenndkoisyys, ettd jokin tapahtuma tapahtuu verrattuna
riskiin, ettei sitd tapahdu.

2.1.3 Massadata

Massadatan hyodyntdminen on tehostanut hinnoittelulle relevantin tiedon ke-
raamistd. Zaslavskyn, Pereran ja Georgakopoulosin (2013) mukaan massadatal-
la (Big data) ei ole tarkkaa mddritelmdd, mutta perinteisesti sitd kuvataan kol-
mella V:114.
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Ensimmadiselld V:1ld tarkoitetaan kokoa (Volume). Massadatassa datan
mddrd on valtava. Esimerkiksi Vagata ja Wilfong (2014) mukaan Facebookin
tietovaraston koko on 300PT.

Toisella V:llad tarkoitetaan monimuotoisuutta (Variety). Blumbergin ja At-
ren (2003) mukaan data voi olla strukturoimatonta, semi-strukturoitua tai struk-
turoitua. Strukturoimaton data on jasentamitontd dataa, jota ei voida tallentaa
perinteiseen rivi-kolumni -tietokantaan. Strukturoimatonta dataa on esimerkik-
si sahkopostiviestit ja kuva- ja ddnitiedostot. Jopa 85 prosenttia maailman datas-
ta on strukturoimatonta. Semi-strukturoitua dataa on taas data, mille voidaan
suorittaa hakuja, mutta milld ei ole rivi-kolumni-rakennetta. Semi-strukturoitua
dataa on esimerkiksi XML- ja JSON-tiedostot. Strukturoitu data on taas dataa,
mitd voidaan tallentaa rivi-kolumni-tietokantaan kuten SQL-tietokantaan.

Kolmannella V:ll4 taas tarkoitetaan nopeutta (Velocity). Tieto on reaaliai-
kaista ja datan mddrd kasvaa jatkuvasti. Esimerkiksi Vagata ja Wilfong (2014)
mukaan Facebookin tallentaman datan madra kasvaa 600 TB joka pdiva.

Esimerkiksi hintalouhinnassa voidaan puhua massadatasta, silld hinta-
louhinnassa data tayttdd yllamainitut kolme kriteerid. Datamddra on isoa, koska
kilpailevia verkkokauppoja voi olla useita ja ne voivat sisdltdd jopa miljoonia
tuotteita. Data on monimuotoista, koska verkkosivuilta louhittava tieto ei ole
valmiiksi strukturoitua. Lisdksi data on nopeaa, silléd kilpailevat verkkokauppi-
aat saattavat pdivitelld hintojaan useita kertoja vuorokaudessa.

2.2 Asiakkaiden yksilointi

Jotta asiakkaasta kerétty hinnoitteluun tarvittava tieto pystytddan yhdistimaan
asiakkaaseen, taytyy asiakas pystyd yksiloimdan. Vuonna 2000 Amazonin asi-
akkaat huomasivat, ettd verkkokaupan hinnat muuttuivat asiakkaiden poistet-
tua selaintensa evésteet (Ramasastry, 2005). Amazon siis yksiloi asiakkaansa
evasteilld. Myohemmin kuluttajalehdet, esimerkiksi Time (Brandeisky, 2014),
ovat kehottaneet verkkokauppojen asiakkaita selaamaan verkkokauppoja se-
laimen yksityisessd tilassa, missd selain ei tallenna evisteitd, vilttddkseen verk-
kokauppojen harrastamaa hintasyrjintdd. Kuitenkin Webin kehityksen myota
pelkkd evésteiden poistaminen ei estd verkkokauppoja yksiloimastd asiakkaita.

Kun kédytetddn montaa eri asiakkaan yksiloimismenetelmé&s yhdessd, voi-
daan puhua selaimen sormenjéljestd (Browser Fingerprint). Selainsormenjal-
kialgoritmeissa kayttdjan selain yksiloiddan kerdamadlld hanestd mahdollisim-
man uniikkia ja pitkdaikaista tietoa. Bodan ym. (2011) mukaan Panopticlick oli
ensimmadinen merkittdva selainsormenjdlkitekniikka. Se on myos tieteellisesti
viitatuin selainsormenjalkialgoritmi. Eckersleyn (2010) mukaan Panopticlick on
kerdannyt miljoonien selaimien tiedot ja algoritmi pystyy yksiloim&dan 94,2 pro-
senttia selaimista, missd on sekd Flash ettd Java laajennukset. Nikiforakis ym.
(2013) kayvat artikkelissaan ldvitse neljdd eri selainsormenjdlkialgoritmia (Pa-
nopticlick, BlueCava, Iovation ja TreatMetrix) verraten kolmea muuta Panopti-
click-algoritmiin.
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Algoritmeissa yksiloidddn internetselain kayttamalld neljdd erilaista tapaa.
Ensimmdinen on HTTP-otsakkeiden analysointi. HTTP (Hypertext Transfer
Protocol) on protokolla, jota WWW-palvelimet kayttavat tiedonsiirtoon.
HTTP:ssa ennen varsinaisia viestejd ldhetetddn tiedostoista metatietoa HTTP-
otsakkeina (Fielding ym., 1999). Toinen tapa on Javascriptin AJAX-tekniikat.
AJAX (Asynchronous JavaScript And XML) on Javascript-pohjainen tekniikka,
joka mahdollistaa selaimen ja palvelimen vuorovaikutuksen ilman, ettd verkko-
sivua tarvitsisi ladata uudelleen (Paulson, 2005). Kolmas on Flash-tekniikat,
joita kaikki selainsormenjalkitekniikat kadyttavat Javascriptin lisdnd, ja Panopti-
click kdyttdd neljantend my0s Java-tekniikoita. Alla Nikiforakisin ym. (2013)
laatima vertailu selainsormenjdlkialgoritmien eroista.

Tiedon kategoria Panopticlick BlueCava Iovation TreatMetrix
Selaimen muok- | Lisdosaluottelelo Lisdosaluottelelo Lisédosalista (AJAX)
kaukset (AJAX) (AJAX) Jaljittelytyyppi
Mediatyyppiluettelo ActiveX + 53 CLSID luettelointi (AJAX)
(AJAX) (AJAX) ActiveX + 6 CLSID
ActiveX + 8 CLSID | Google Grears - (AJAX)
(AJAX) paikannin Flash-valmistaja
(AJAX) (Flash)
Selaintason kaytti- | Eviasteiden hyviaksy- | Jarjestelmdn, selai- | Selaimen kieli (HTTP | Selaimen kieli
jamaaritykset minen (HTTP) men ja kiyttdjan kieli | ja AJAX) (Flash)

Aikavyohyke (AJAX)
Flash sallittu (AJAX)

(AJAX)
Aikavyoshyke (AJAX)

Aikavyohyke (AJAX)
Flash sallittu (AJAX)

Aikavyohyke (AJAX)
Flash sallittu (AJAX)

Flash sallittu (AJAX) | Pdivamé&drd ja aika | Proxyn tunnistus
” Ald seuraa minua” - | (AJAX) (AJAX)
valinta (AJAX) Proxyn tunnistus
MSIE -suojaus | (Flash)
(AJAX)
Selaimen tyyppi ja | Kayttdjaagentti Kayttdjaagentti Kayttdjaagentti Kayttajaagentti
versio (HTTP) (AJAX) (HTTP ja AJAX) (AJAX)
Hyvéksymisotsakkeet | Matematiikkavakiot
(HTTP) (AJAX)
Hiukkasevistetesti AJAX toteutukset
(AJAX) (AJAX)
Kiyttojarjestelma ja | Kayttdjaagentti Kéyttdjaagentti Kéyttdjaagentti Kéayttdjaagentti
sovellukset (HTTP) (AJAX) (HTTP ja AJAX) (AJAX)
Fonttilista (Fash, | Fonttilista (AJAX ja | Windows-rekisteri Fonttilista (Flash)
Java) Flash) (SFP) Kayttojarjestelman
Windows-rekisteri MSIE tuoteavain | versio (Flash)
(SFP) (SFP)
Laitteisto ja verkko Néyton koko (AJAX) Nayton koko (AJAX) | Nayton koko (AJAX) | Nayton koko (AJAX
Ajuriluettelo (SFP) Laitetunnisteet (SFP) | ja Flash)
IP-osoite (HTTP) TCP/IP -parametrit
TCP/IP -parametrit | (SFP)

(SFP)

TAULUKKO 1 Selainsormenjalkitekniikat (suomennettu ldhteestd Nikiforakis ym., 2013, sivu 3)

Nikiforakisin ym. (2013) mukaan selainsormenjdlkialgoritmit hakevat tie-
toa viidestd eri kategoriasta: selaimen muokkaukset, selaintason kayttdjamaari-
tykset, selaimen tyyppi ja versio, kdyttojarjestelmad ja sovellukset seké laitteisto

ja verkko.

Selaimen muokkaukset- kategoriasta Panopticlick hakee esimerkiksi lisa-
osien versiot. Broeninkin (2012) mukaan kaikki muut selaimet paitsi Internet
Explorer, ilmoittavat palvelimelle selaimen lisdosien versiot listana. Toisaalta
listassa on niin paljon tietoa, ettd sitd voi olla vaikea kaisitelld. Javascriptin Plu-
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ginDetect-kirjastolla saa selville selainten (myos Internet Explorerin) kymme-
nen lisdosan versiot. Selaintason kayttdjamaaritykset - kategoriasta Panopticlick
hakee esimerkiksi HTTP-otsakkeista tiedon, hyviaksyyko selain evasteiden kéy-
ton. Voidaan olettaa, ettd suurin osa kayttdjistd ei ole kieltanyt evasteiden kayt-
tod, joten evésteiden kieltaminen tekee selaimesta helpommin jéljitettavan.

Selaimen tyyppi ja versio -kategoriasta Panopticlick hakee kayttdjasta tie-
toa esimerkiksi analysoimalla kayttdjaagenttimerkkijonoa. Kayttdjaagentti-
merkkijonolla (User Agent String) tarkoitetaan HTTP-otsaketta, joka antaa tie-
toa selaajasta. Kdyttdjaagenttimerkkijonolle ei ole tiettyd standardia, vaan sen
sisdltd vaihtelee selaimittain. Usein se kuitenkin kertoo, mika selain kayttajalla
on (Callegaro, 2013).

Kayttojarjestelmd ja sovellukset -kategoriasta Panopticlick hakee esimer-
kiksi selaimen fonttilistan joko Flash- tai Java-tekniikalla. Eckersley (2010) mu-
kaan selaimen palvelimelle ldhettdmé fonttilista ei ole jdrjestelty aakkosjdrjes-
tykseen. Jarjestys vaihtelee selaimittain, mutta jdrjestys on selaimessa kuitenkin
useimmiten sama myohemmillad kirjautumiskerroilla.

Laitteisto ja verkko-kategoriasta Panopticlick hakee Javascript-tekniikalla
kdyttdjan nayton koon.

Selainsormenjalkialgoritmeissa kuten Panopticlickissa saaduille tiedolle
annetaan erilaiset painoarvot sen mukaan, kuinka hyvin silld pystyy yksiloi-
madn kayttdjad. Panopticlick-algoritmissa esimerkiksi fonttilistasta saa 15,4 pis-
tettd kun taas aikavyohykkeestd saa vain 3,04 pistettd. Tamd johtuu siitd, ettd
fonttilista on selaimessa ldhes uniikki, kun taas usea selaaja voi selata verkkosi-
vuja samalta aikavychykkeelta.

2.3 Asiakkaiden segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan heterogeenisen ryhmin jakamista homogeeni-
sempiin ryhmiin. Asiakassegmentointi voidaan perustaa yhteen tai useaan asi-
akkaan ominaisuuteen, kuten asiakkaan demografisiin tietoihin tai kayttayty-
miseen. Onnistuneessa segmentoinnissa tdytyy viiden kriteerin tdyttyd. En-
simmdinen edellytys on segmentin mitattavuus. Segmentin koko tdytyy olla
mitattavissa, jotta saadaan selville segmentin markkinapotentiaali. Toinen kri-
teeri on segmentin merkittdvyys. Vaikka segmentin pitdd olla mahdollisimman
homogeeninen, taytyy sen olla my0s tarpeeksi suuri, jotta sille on kannattavaa
tehdd markkinointiviestintdd. Kolmas kriteeri on segmentin esteettomyys. Seg-
mentin asiakkaat tulee olla tehokkaasti tavoiteltavissa ja palveltavissa, jotta
segmentin asiakkaista saadaan hyotyd yritykselle. Neljds kriteeri on segment-
tien heterogeenisyys. Segmenttien tdytyy olla mahdollisimman erilaisia keske-
nddn, jotta ne voidaan erottaa toisistaan. Viides kriteeri on segmentin kaytto-
kelpoisuus. Segmentille pitdd pystyd tekemddn markkinointiviestintdd, milld on
tehokkaat vaikutukset. (Kotler & Keller, 2015.)

Verkkokauppojen globalisoitumisen myo6td, asiakkaiden segmentointi
manuaalisesti on vaikeutunut. Horchin, Kettin ja Weisbeckerin (2015) mukaan
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pelkdstdan Euroopassa on noin 264 miljoonaa verkkokauppojen kayttdjaa.
Asiakassegmentointia voidaan tehdd automaattisesti klusterianalyysilla (Mo
ym., 2010).

Klusterianalyysi on menetelmd, missd data-alkiot jaetaan samankaltaisiin
ryhmiin eli klustereihin (Han, Pei & Kamber, 2011). Klustereiden alkioiden on
tarkoitus olla mahdollisimman samankaltaisia keskendén, ja klustereiden on
tarkoitus olla mahdollisimman erilaisia keskenddn. Mydhemmin esiteltdvassa
dynaamisen  hinnoittelun = koneoppimismallissa  kadytettidn  K-means-
klusterointialgoritmia. K-means-algoritmissa aineistolle suoritetaan yksi kluste-
rointi kdyttden kahta aineiston ominaisuutta. Algoritmissa haluttavien kluste-
reiden maéara tulee olla etukédteen tiedossa. (Jain ym., 1999.)
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3 Dynaamisen hinnoittelun mallit

Dynaamisessa hinnoittelussa hintaa pdivitetddan, joskus jopa reaaliaikaisesti,
riippuen siihen vaikuttavista tiedoista. Naraharin ym. (2005) mukaan dynaami-
nen hinnoittelu voidaan jakaa hintadifferointi- ja hintahajontamalleihin. Hinta-
hajontamalleissa yritykset hinnoittelevat tuotteensa joko kilpailun, ajankohdan
tai kysynnén ja tarjonnan mukaan. Hintadifferointi voidaan taas jakaa kolmeen
asteeseen. Ensimmadisen asteen hintadifferoinnissa tuotteet tai palvelut hinnoi-
tellaan yksilollisesti asiakkaille hdnen maksuhalukkuutensa mukaan, eli tuot-
teet ja palvelut myydadn niille asiakkaille, jotka haluavat niitd eniten, tuotteen
tai palvelun maksimihintaan. Toisen asteen hintedifferoinnissa tuote tai palvelu
hinnoitellaan yksilon ostokdyttdytymisen mukaan. Ne asiakkaat, jotka ostavat
saman verran tuotteita tai palveluita, maksavat niistd yhtd paljon riippumatta
siitd, kuka asiakas on. Kolmannen asteen hintadifferoinnissa tuotteet ja palvelut
hinnoitellaan segmenteittdin. Hinta mddrdytyy sen mukaan, kuinka arvokas
kukin asiakassegmentti on.

Kun tuotetta tai palvelua hinnoitellaan asiakkaan maksuhalukkuuden
mukaan, tdytyy viiden eri olosuhteen toteutua. Ensimmdiseksi, asiakkaiden
taytyy olla maksuhalukkuudeltaan heterogeenisid. Toiseksi, asiakkaita pitda
pystyd segmentoimaan, eli yrityksen on loydettdva asiakkaista erottavia tekijoi-
td. Kolmanneksi, vdhemmadn tuotteesta tai palvelusta maksaneiden asiakkaiden
ei tule pystyd myymaéan tuotetta tai palvelua eteenpdin muille asiakkaille. Nel-
janneksi, segmentointikulujen ei tule ylitt44 siitd tulevaa voittoa. Ja viidenneksi,
asiakkaiden tulee pitdd hinnoittelua oikeudenmukaisena. (Narahari ym., 2005.)

Dynaamista hinnoittelua harjoittaessa taytyy myos ottaa huomioon kilpai-
lijat, tuotteen tai palvelun muuttuvat tekijat seka tuotteen tai palvelun asiakkaat.
Asiakkaat voivat olla joko strategisia tai likindkoisid. Likindkoiset asiakkaat os-
tavat tuotteen tai palvelun heti, jos sen arvo on suurempi kuin hinta, miettimét-
td tuotteen tai palvelun tulevia hinnanmuutoksia. Likindkoisten asiakkaiden
kohdalla tulevat hintamuutokset eivat tuo haittaa myyijille. Strategiset asiak-
kaat taas seuraavat hinnan kehitystd ennen ostopddtostd. Hintojen muutokset
voivat johtaa siihen, ettd strateginen asiakas pitkittdd ostopddtostdan tai jattdd
tuotteen tai palvelun kokonaan ostamatta. (Elmaghraby & Keskinocak, 2003.)
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Luvussa kdydadan lapi viisi erityyppistd dynaamisen hinnoittelun mallika-
tegoriaa: huutokauppamallit, kilpailijapohjaiset mallit, varastopohjainen malli,
koneoppimismallit sekd satunnaisen hinnoittelun mallit. Luvussa esiintyva
hinnoittelumallien jako on kdytossad useassa késitellyssa artikkelissa (Sowmya ja
Sundarraj (2012), Narahari ym. (2005) ja Gupta ja Pathak (2014)). Artikkeleissa
on yhtend osa-alueena myos asiakaspohjaiset mallit. Tdssad tutkielmassa asia-
kaspohjaiset mallit ovat yhdistetty koneoppimismalliin, koska Gupta ja Pathak
(2014) esittamassd koneoppimismallissa on paljon yhtéldisyyksid asiakaspohjai-
siin malleihin. Tamad luku vastaa tutkimuskysymyksiin: “Minkélaisia dynaami-
sen hinnoittelun malleja verkkokaupat kdyttdavéat tuotteidensa ja palveluidensa
hinnoitteluun?” sekd “Minkélaiset dynaamisen hinnoittelun mallit sopivan tie-
tyn tyyppisille yrityksille?”.

3.1 Huutokauppamallit

Huutokauppamalleista on tullut erittdin merkityksellisia kaupantekotapoja
verkkokaupoissa. Huutokauppamallit automatisoivat kaupankdynnin neuvot-
telut ja ndin vdhentdavat kaupankdyntikuluja. Huutokaupassa asiakas maksaa
tuotteesta tai palvelusta parhaimmillaan kohteen itselle koituvan arvon verran.

Huutokauppamalleja on kahdenlaisia: englantilainen ja hollantilainen
huutokauppa. Englantilaisessa huutokaupassa asiakkaat kilpailevat keskenddn
korottamalla hintaa, kunnes jéljelle jad vain yksi huutaja. Hollantilainen huuto-
kauppa on taas pdinvastainen: hinta ldhtee korkealta ja sitd lasketaan, kunnes
ensimmdinen asiakas on valmis ostamaan tuotteen. Myos se, milld hintaa voit-
taja saa tuotteen, vaihtelee. Voittaja voi saada tuotteen huutamallaan hinnalla,
eli suurimmalla tarjouksella tai joskus myos toiseksi tulleen asiakkaan tarjoa-
malla hinnalla (Chandrashekar, ym., 2007).

Huutokauppamalleihin kuuluu kuusi tekijdd. Ensimméinen on resurssi,
josta huutokauppaa tehdddn, eli yksittdinen tai usea tuote tai palvelu. Toinen on
markkinoiden rakenne. Huutokaupparakenteita on kolmenlaisia: voi olla monta
ostajaa ja yksi myyjd, jossa eniten tarjoava osata voittaa huutokauppakohteen,
tai yksi asiakas ja monta myyjdd, jossa pienemmain tarjouksen tehnyt myyja
voittaa. Ostajia ja myyjid voi myos molempia olla monta. Kolmas tekijd on etu-
oikeuksien rakenne, eli voidaanko tuotteesta tai palvelusta tehdé tarjouksia ohi
huutokaupan. Neljas tekija on huutojen rakenne, eli kuinka juostavaa huutami-
nen on. Esimerkiksi voiko ostaja huutaa useampaa kohdetta kerralla. Viides
tekijda on voittajan médrittdminen, eli voittaako rahallisesti parhaan tarjouksen
tehnyt vai vaikuttavatko muut tekijat. Ja kuudes tekija on informointi. Huuto-
kauppa voi olla my6s suljettu niin, ettd tarjoajat eivat tiedd, minkalaisia tarjouk-
sia kilpailijat ovat tehneet. (Chandrashekar, ym., 2007.)

Nimed oma hintasi -malli on paljon kdytetty suljetun huutokaupan malli,
missd ostajat eivit tiedd, paljonko muut ovat tarjonneet. Mallissa asiakkaat eh-
dottavat hintoja tuotteelle tai palvelulle, ja myyjd pdattad, mitkd tarjoukset han
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hyvaksyy. Esimerkiksi lentoyhtio voi ndin myyda lennolta jéljellejaéneet istu-
mapaikat. Myyjan asettama alin hyvidksyttavd hinta on asiakkaalta piilotettu,
jotta asiakas tarjoaisi enemmadn, ja firma saisi enemman voittoa.

Fayn (2004) mukaan nimed oma hintasi -mallia kdyttoonottaessaan yrityk-
sen tulee pohtia alimman hyvidksyttdvan hinnan lisdksi kahta eri kysymys-
tda: “Tuleeko asiakkaan tekemid hintatarjouksia samalle tuotteelle rajoittaa yh-
teen?” ja "Jos rajoittaminen on mahdotonta, niin pitddkoé uudelleentarjoamista
vaikeuttaa?”. Hannin ja Terwieschin (2003) mukaan jollei asiakkaan tarjouksia
rajoita mitenk&an, saattaa strategisista asiakkaista tuleva voitto jaddd minimaa-
liseksi heiddn lIoydettyddn pienin mahdollinen ostohinta aloittamalla hintojen
tarjoaminen hyvin pienestd summasta ja korottamalla tarjousta pienilld maarilld,
kunnes pienin mahdollinen hyvéksyttava hinta 16ytyy.

Suurin osa nimed oma hintasi -mallia kdyttavistd yrityksistd ovat rajoitta-
neet asiakkaittensa tarjousmddrdd yhteen samaa tuotetta tai palvelua kohti.
Fayn (2004) mukaan yhteen tarjoukseen tuotetta tai palvelua kohti rajoittami-
nen johtaa usein asiakkaiden vaarinkdytokseen. Esimerkiksi nimed oma hintasi
-mallia kdyttdva Yhdysvaltalainen yritys Priceline rajoittanut asiakkaiden tar-
jousmaddrid niin, ettd asiakas voi tehda vain yhden hintatarjouksen tietylle tuot-
teelle. Tamd on johtanut siihen, ettd jotkut asiakkaista tekevét useita tilejd eri
sdahkoposteilla ja luottokorteilla tehddkseen useamman hintatarjouksen. Seka
Fayn (2004) ettd Elmaghrabyn ja Keskinocakin (2003) mukaan asiakkaan tulee
antaa tehda useampi kuin yksi tarjous samasta tuotteesta.

Elmaghrabyn ja Keskinocakin (2003) mukaan asiakkaalle tulisi lisdtd uu-
siin tarjouksiin kitkakustannuksia, jotta hdnen tekemien tarjouksien mé&ard sa-
malle tuotteelle rajoittuisi mahdollisimman pieneen ja ndin asiakas ei 1oytdisi
useilla tarjouksilla pienintd mahdollista ostohintaa. Kitkakustannuksia voi lisa-
tda asiakkaalle esimerkiksi lisddmalld aikaviive. Asiakas voi saada tietoonsa esi-
merkiksi viiden minuutin péastd, hyvaksyttiinko hanen edellinen tarjouksensa.
Kitkakuluilla on kuitenkin pienempi vaikutus kokeneisiin asiakkaisiin kuin uu-
siin.

Hinzin, Hannin ja Spannin (2011) mukaan nimed oma hintasi -mallista
voidaan tehdd dynaamisempi asettamalla asiakaskohtaiset pienimméit mahdol-
liset hyvaksyttavit tarjoukset asiakkaan maksuhalukkuuden mukaan; pienempi
hinta vihemmain arvokkaille asiakkaille, ketkd ovat valmiita maksamaan vain
vdhdn ja suurempi hinta arvokkaammille asiakkaille.

Huutokauppamallit sopivat niin monopoliyrityksille kuin kilpaileville yri-
tyksille, silld niissd asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta maksuhalukkuu-
tensa mukaan. Kilpailutilanteessa asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttaa kilpai-
levien yritysten hinnat.

3.2 Kilpailijapohjaiset mallit

Kilpailijapohjaisilla malleilla tarkoitetaan malleja, joissa tuote tai palvelu hin-
noitellaan kilpailijoiden toimien mukaan. Kilpailijapohjaiset mallit soveltuvat
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markkinoihin, joissa on useita kilpailevia yrityksid (Gupta & Pathak, 2014) ja
asiakkaat ovat strategisia, eli asiakkaat vertailevat hintoja useissa verkkokau-
poissa ennen ostopddtostd. Dynaamista hinnoittelua kdyttdessd taytyy muistaa,
ettd pddtokset eivit synny tyhjiossa.

Vivesin (1990) mukaan vain hyvin harvalla yritykselld on monopoliasema,
joten Nashin tasapaino pdtee useimmilla markkinoilla. Nashin tasapainolla tar-
koitetaan tilannetta, jossa yksikddn kilpailija ei voi saada parempaa lopputulos-
ta muuttamalla yksipuoleisesti strategiaansa. Zhun ym. (2011) mukaan kilpai-
levissa markkinoissa tdytyy tarkkailla kilpailijoiden hintoja.

Gallegon ja Hun (2014) mukaan kilpailevissa markkinoissa tdytyy hinnoit-
telustrategia valita huolella. Pelkkd hintojen pudottaminen suoraan halvim-
maksi ei riitd, silld se saattaa johtaa varjohinnoitteluun. Varjohinnoittelulla tar-
koitetaan hinnoittelua, mika ei vastaa kuluja. Varjohinnoittelussa on riski, pu-
dota itse pois markkinoilta, etenkin jos kilpailijoilla on mahdollisesti pienem-
mén kulut.

Markkinoilla kuluttajilla on tietyt viitehinnat tuotteille ja palveluille. Vii-
tehinta on rahasumma, minké kuluttaja joko muistaa maksaneensa tietysta tuot-
teesta tai palvelusta tai kokee kohtuulliseksi korvaukseksi tuotteen tai palvelun
kuluista. Hinnan alentamisella on vahva vaikutus asiakkaan viitehintaan, ja
hintatappiot vaikuttavat voimakkaammin asiakkaaseen kuin voitot. Yrityksen
tulee siis hinnoitella tuotteensa tai palvelunsa viitehinnan mukaan, vilttden sen
laskemista, silld hintatason kerran laskettua, sitd on vaikea endd nostaa. (Viglia,
Mauri ja Carricano, 2016.)

Viglian, Maurin ja Carricanon (2016) mukaan on kolme erilaista kilpailija-
pohjaista mallia. Kahta ensimmadistd mallia voidaan kutsua my6s yhteistyomal-
leiksi (Cao ym., 2002). Ensimmadinen tapa on kdyttdytyd samalla tavalla kuin
kilpailijat eli niin, ettd kilpaileva yritykset vaihtelevat samanaikaisesti hintojaan.
Toinen tapa on johtajan seuraaminen, eli markkinoilla on johtavassa asemassa
oleva yritys, joka ei seuraa kilpailijoiden toimia, ja jonka strategiaa muut seu-
raavat. Ja kolmas tapa on itsendinen kaytts, missd jokainen kilpailija toimii
omien strategioidensa mukaan ja yrittdd maksimoida voittonsa. Caon ym. (2002)
mukaan itsendisesti kdyttaytyva yritys saa kaikkein vidhiten voittoa, kun taas
yhteistyomalleista koituu yritykselle eniten voittoa.

Hintakilpailun voi my9s suorittaa kaupanteon jdlkeen halvemman hinnan
takuulla. Halvemman hinnan takuulla tarkoitetaan hinnoittelumallia, jossa
kauppias palauttaa osa tuotteen hinnasta jdlkikdteen, mikaili asiakas 16ytdd sa-
man tuotteen tai palvelun halvemmalla joltain kilpailijalta, tai myyj4 itse alen-
taa oman tuotteen hintaa pian oston jalkeen. Halvemman hinnan takuun kaytto
on yleistynyt voimakkaasti, silld ldhes puolet Yhdysvaltojen suurista verkko-
kauppiaista kayttdvat halvemman hinnan takuuta. Mallia kédytetddn ldhes kai-
kissa tuotekategorioissa.

Halvemman hinnan takuun tarkoituksena on luoda asiakkaille mielikuva
halvoista hinnoista ja kasvattaa asiakkaiden ostosten madrad. Tutkimusten mu-
kaan suuremmat hintapalautukset kasvattavat asiakastyytyvdisyyttd. Verkko-
kauppojen kehityksen myotd jotkin verkkokaupat kuten Orbiz ovat automati-
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soineet halvemman hinnan takuun. Orbizin tietojdrjestelmit seuraavat kilpaile-
vien matkatoimistojen hintoja ja jos jdrjestelmd huomaa jonkin muun matka-
toimiston myyneen saman palvelun halvemmalla hinnalla, kuin heiddn asiak-
kaansa on maksanut, jarjestelméd hyvittdd automaattisesti osan palvelun hinnas-
ta asiakkaalle.

Halvemman hinnan takuun yleistyminen on johtanut siihen, ettd sen tuo-
ma vaikutus asiakkaiden mielikuvaan edullisista hinnoista on laimentunut.
(Borges & Babin, 2012.)

3.3 Varastopohjainen malli

Varastopohjaisessa mallissa tuotteen tai palvelun hintaa muutellaan dynaami-
sesti niin, ettd kuitenkin kaikilla asiakkailla on sama hinta. Elmaghrabyn ja
Keskinocakin (2003) mukaan varastopohjaisessa mallissa tdytyy dynaamisessa
hinnoittelussa ottaa huomioon kolme tekijdd tuotteesta tai palvelusta.

Ensimmadinen tekijd on, onko tuotetta rajallisesti, pystyyko sitd tilaamaan
lisdd vai onko tuotetta rajattomasti. On hyvin vaikeaa arvioida ennen myynti-
kauden alkua, kuinka paljon ostetaan tuotteita, minkd myyntiaika on rajallinen
kuten tietyn muotisesongin vaatteet. Jos tuotteita on vaan rajallinen maara ja
niiden tilaaminen varastoon on liian kallista tai hidasta, joutuu myyjd turvau-
tumaan dynaamiseen hinnoitteluun maksimoidakseen tuote-erasta tulevat voi-
tot.

Toinen tekijd on, onko tuotteen tai palvelun kysyntd riippuvainen ajan-
kohdasta. Kestohyodykkeen kuten paistinpannun arvo taas ei vaihtele voimak-
kaasti ajan kuluessa, mutta jos tuote tai palvelu on uusi, asiakkailla ei valttamat-
td ole tietoisuutta tuotteesta tai palvelusta, ja ndin tuotteelle tai palvelulle ei ole
vield syntynyt arvoa asiakkaille. Jos ostajille tuntematon tuote tai palvelu on
kausiluontoinen, tdytyy se tehdd asiakkaille tunnetuksi hyvin nopeasti. Joiden-
kin tuotteiden tai palveluiden arvo taas katoaa ajan myo6td, tai niitd ei voi endd
myydd, kuten lentoliput tiettyyn lentoon. Dynaaminen hinnoittelu tehostaa
tuotteiden ja palveluiden myyntid niiden myyntiaikana tuotteen tai palvelun
maksimihintaan. Chenin, Misloven ja Wilsonin (2016) mukaan myos kellonaika
saattaa vaikuttaa asiakkaiden maksuhalukkuuteen. Heiddn esimerkkinddn
Amazon vaihtelee tuotteidensa hintoja useita kertoja vuorokaudessa riippuen
kellonajasta.

Kolmas tekijd on asiakkaiden likindkoisyys tai strategisuus. Joskus asiak-
kaiden strategisuus tai likindkoisyys on tuote- tai palvelukohtaista. Levinin,
McGillin ja Nediakin (2010) mukaan edullisen hintaluokan asiakkaat ovat tyy-
pillisesti likindkoisid, kun taas kalliimman hintaluokan asiakkaat ovat usein
strategisia. Jos asiakkaat ovat strategisia, saattaa tiuha hintojen paivittaminen
aiheuttaa yritykselle ongelmia (Elmaghraby & Keskinocak, 2003).
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Varastopohjainen malli sopii sellaisenaan parhaiten monopoliasemassa
olevalle yritykselle, silld mallissa ei huomioida kilpailijoiden toimia, vaan se
keskittyy tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Naraharin ym. (2005) mukaan
suurin osa varastopohjaisiin malleihin perustuvista artikkeleista késitteleekin
juuri monopoliaseman yritysta.

3.4 Koneoppimismalli

Koneoppimista voidaan kdyttdd dynaamisen hinnoittelun apuna. Koneoppimi-
sella voidaan hakea tietoa asiakkaan mieltymyksistd ja kdyttdytymisestd, ja sel-
vittdd, kuinka paljon hdn on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta, ja sitd
kautta pyritdan maksimoimaan voitto.

Guptan ja Pathakin (2014) esittdmédssd koneoppimismallissa on kuusivai-
hetta: tiedonkeruu, tiedon esikisittelyvaihe, attribuuttien valinta, asiakkaiden
segmentointi, dynaaminen hinnoittelu ja ostoksien ennustaminen.

Ensimmadisessd ja tdrkeimmadssd vaiheessa, eli tiedonkeruussa, kerdtdan
tietoa eri ldhteistd integroituun tietokantaan. Guptan ja Pathakin (2014) esimer-
kissd tallennetaan pysyvid tietoja kuten asiakkaan ID, tuotteen merkki ja tuot-
teen kategoria sekd muuttuvia tietoja, kuten ostosten maara. Tiedon esikasitte-
lyvaiheessa kerdttyd tietoa késitellddn jatkotoimenpiteitd varten. Tietokantaan
lisdtddn uusia attribuutteja, joita kootaan kerétystd tiedosta kuten ostosten maa-
rd yhteensd, kategorioittain, tietylta brandiltd, yritykseltd ja kanavasta.

Attribuuttien valinnassa valitaan asiakkaiden ominaisuudet, joita kayte-
tddn heiddn segmentoinnissaan. Ensisijainen attribuutti on, onko asiakas uusi
vai vanha. Guptan ja Pathakin (2014) mukaan uusista asiakkaista tulisi tallentaa
vierailuattribuutit, demografiset tiedot, ostohistoria sekd ostoaikomukset. Van-
hoista asiakkaista taas tulisi heiddn mukaan tallentaa edelld mainittujen tietojen
liséiksi, ostosten maarad yhteensd, kategorioittain, tietyltd brandiltd, yritykselta ja
kanavasta.

Asiakkaiden ryhmittelyssd asiakkaat segmentoidaan omiin asiakasseg-
mentteihinsd. Jos haluttujen segmenttien maira tiedetddn jo etukéteen, valitaan
se klusterien madardksi ja jaetaan aineisto klustereihin K-means -algoritmilla
jokaisen ominaisuuden perusteella.

Dynaamisen hinnoittelun vaiheessa asetetaan eri segmenteille omat hinta-
tasonsa. Hintatasot asetetaan sen mukaan, kuinka suuri ostovoima milldkin
segmentilld on. Kun segmentin asiakas tekee lisdd ostoksia, vaikuttaa se koko
segmentin ostovoimaan, ja tdtd kautta hintaa pdivitetaan.

Ostoksienennustamisvaiheessa madéritelldan tuotteiden ja palveluiden lo-
pulliset segmenttikohtaiset hinnat ennustamalla, kuinka todenndkoisesti seg-
mentin asiakkaat ostavat mitdkin tuotteita ja palveluita mihink&kin hintaan, ja
valitaan hinta, joka tuo mahdollisimman suuret voitot. (Gupta & Pathak, 2014.)
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3.5 Satunnaisen hinnoittelun mallit

Satunnainen hinnoittelu on dynaamisen hinnoittelun keino yritykselle, joiden
asiakaskunnassa on seka likindkoisid ettd strategisia asiakkaita. Wun, Lin ja Da
Xun (2013) mukaan satunnainen hinnoittelu tarjoaa keinon testata asiakkaiden
hintaherkkyyttd ja tuo aina enemmaén voittoa kuin perinteinen hinnoittelu.

Satunnaisessa hinnoittelussa hinnalle mééritellddn yla- ja alarajat. Verkko-
kaupan asiakkaalle méaritelldan hinta talta valiltd joko pysyvaésti tai kdyntikoh-
taisesti. Jos hinta on ldhelld hintahaarukan huippua, toivotaan likindkoisten asi-
akkaiden ostavan tuotteen tai palvelun heti kalliimpaan hintaan ja strategisten
asiakkaiden tulevan uudestaan verkkokauppaan ja ostavan tuotteen tai palve-
lun, kun heille osuu halvempi hinta.

Hintahaarukan madrittelyyn on useita eri tapoja. Liu (2015) esitteleméssa
mallissa tuotteen tai palvelun hinta yleensa valitaan kilpailutilanteen mukaan ja
satunnaisesti asiakkaan edellisistd hinnoista sekd kilpailijoiden nykyisistd ja
edellisistd hinnoista. Wun, Lin ja Da Xun (2013) mukaan hintahaarukan huippu
tulee olla tuotteen tai palvelun normaalihinta ja pohja tuotteen tai palvelun
alennettuhinta. Liu (2015) mukaan satunnaisen hinnoittelun malli sopii seka
monopoliyrityksille ettd yrityksille, jotka toimivat vahvasti kilpailluilla markki-
noilla. Naraharin ym. (2005) mukaan satunnaisen hinnoittelun mallin voi yhdis-
tdd muihin edelld mainittuihin malleihin paitsi huutokauppamalleihin.

Wun, Lin ja Da Xun (2013) osoittavat tutkimuksessaan, ettd satunnainen
hinnoittelu on tehokkaampaa kuin staattinen hinnoittelu. Heiddn mukaansa
malli tuo vdhintddn jopa 33,3 prosenttia enemman voittoa kuin staattinen hin-
noittelu. Tutkimuksessa esitetyn mallin mukaan strategiset asiakkaat ostavat
tuotteen tai palvelun vain, jos sen hinta on pienempi kuin heille koituva arvo.
Asiakkaat joille tuotteen tai palvelun arvo on pienempi kuin alennettu hinta,
eivit ole hinnoittelun kannalta mielenkiintoisia, silld se onko hinta alennettu vai
normaalihinta, ei vaikuta voimakkaasti heiddn ostopaddtokseen.

Staattisesti hinnoittelevat yritykset voivat pdattdd, myyviatko tuotteitaan
tai palveluitaan normaalihintaan vai alennettuun hintaan. Jos staattisesti hin-
noitteleva yritys hinnoittelee tuotteensa tai palvelunsa normaalihinnalla, eivit
ne asiakkaat, keilld maksuhalukkuus ei ole normaalihintaa suurempi, osta tuo-
tetta tai palvelua. Jos taas staattisesti hinnoitteleva yritys padttdd valita alenne-
tun hinnan, saavat he vdhemman voittoa niistd asiakkaista, jotka olisivat osta-
neet tuotteen tai palvelun normaalihintaan.

Wun, Lin ja Da Xun (2013) mallissa hinta valitaan satunnaisesti normaali-
hinnan ja alennetun hinnan vililtd. Kun asiakas kirjautuu verkkokauppaan en-
simmadistd kertaa, arvotaan hdnelle suuremmalla todennékoisyydelld normaali-
hinta. Jos tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle on suurempi kuin normaalihin-
ta, ostaa hdn suuremmalla todenndkoisyydelld tuotteen tai palvelun normaali-
hintaan. Jos taas asiakas ei osta tuotetta tai palvelua, arvotaan hédnelle hinta seu-
raavalla kirjautumiskerralla niin, ettd hinta asiakkaalle tulee epdtodenndkoi-
semmin normaalihinta. Wun, Lin ja Da Xun (2013) malliin kuuluu my®os asiak-
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kaiden ostoihin reagoiminen. Heiddn mallissaan ostoja tarkistetaan tiettyjen
ajanjaksojen kuluessa, esimerkiksi tunneittain, pdivittdin tai viikoittain. Mikali
asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluita useammin alennettuun hintaan, noste-
taan todenndkoisyyttd, jolla asiakkaalle annetaan alennettu hinta. Jos asiakkaat
taas ostavat enemmain normaalihintaan, arvotaan heille useammin normaalihin-
ta. Jos hyvin suuri osa asiakkaista tyytyy normaalihintaan, ryhdytdan hinnoitte-
lemaan staattisesti normaalihinnalla.

3.6 Yhteenveto

mahdollisen myynti-
hinnan

Malli Hyodyt Ongelmat Soveltuvuus
Nimed oma hintasi Loydetdan asiakkaan ko- | Strateginen  asiakas | Kilpailu ja
kema arvo pienilld kuluilla | voi 16ytdd pienimmé&n | monopoli

Muut huutokauppa-
mallit

Loydetddn asiakkaan ko-
kema arvo pienilld kuluilla

Vaatii useamman
asiakkaan huudetta-
vaa tuotetta tai palve-

Kilpailu  ja
monopoli

lua kohden
Halvemman hinnan | Saadaan asiakkaille mieli- | Mallin yleisyys on | Kilpailu; voi-
takuu kuva edullisista hinnoista | johtanut edullisen | daan yhdist&a
mielikuvan vaimene- | toisiin ~ mal-
miseen. leihin.
Muut kilpailupohjai- | Osataan suhteuttaa omia | Voi johtaa varjohin- | Kilpailu
set mallit hintoja kilpailijoiden hin- | noitteluun
toihin
Varastopohjainen Hinnat saadaan suhteutet- | Ei ota suoraan huo- | Monopoli
malli tua kysyntddn ja tarjontaan | mioon kilpailijoiden
hintoja
Koneoppimismalli Saadaan optimaaliset hin- | Asiakas voi kokea | Kilpailu ja
nat asiakkaille, niin ettd | tulleensa  hintasyrji- | monopoli;
maksuhalukkaimmista tyksi voidaan yh-
asiakkaista saadaan distdd toisiin
enemmaéin voittoa, eiki malleihin.
menetetd vihemmaén mak-
suhalukkaita asiakkaita.
Satunnaisen hinnoit- | Voidaan selvittdd tuotteen | Asiakas voi kokea | Kilpailu  ja
telun mallit tai palvelun arvo asiak- | tulleensa hintasyrji- | monopoli;
kaalle tyksi voidaan yh-

distda toisiin
malleihin.

TAULUKKO 2 Yhteenveto dynaamisen hinnoittelun malleista
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4 Dynaamisen hinnoittelun haasteet

Kuten kaikissa tietojdrjestelmien kehittdmisprojekteissa, myds dynaamiseen
hinnoitteluun sisdltyy haasteita. Colombon (2015) mukaan erddt tutkijat ovat
jopa todenneet, ettei yrityksen kannata harjoittaa asiakaskohtaista dynaamista
hinnoittelua, koska se tuo pitkélld tdhtdimelld vahemmain voittoa yritykselle
kuin muut hinnoittelutavat. Colombon (2015) mukaan dynaamisen hinnoittelun
riskeistd johtuen, jotkut yritykset eivit valitse asiakaskohtaista dynaamista hin-
noittelua hinnoitteluastrategiakseen, vaikka informaatioteknologia mahdollis-
taisi sen kayttoonoton ilman kustannuksia.

Luvussa kdydddn lapi kolmea erilaista dynaamisen hinnoittelun haastetta:
hintasyrjintd, jota asiakkaat voivat kokea esimerkiksi aiemmassa luvussa maini-
tusta satunnaisista hinnoittelumalleista sekd koneoppimismalleista. Hinnoitte-
luvirheitd, joista koituva haitta voi laajeta automatisoidussa kaupankédynnissa.
Hinnoitteluvirheiden riski my6s on suurempi dynaamisessa hinnoittelussa,
kuin esimerkiksi yrityksen laittaessa kivijalkakauppojensa hinnat suoraan
verkkokauppaan. Sekd yksityisyyden ja lapindkyvyyden vélinen dilemma. Dy-
naaminen hinnoittelu vaatii usein hintojen ldpindkymattomyyttd, minkd on-
gelmia luvussa kasitelldan.

Luvussa kuvattujen dynaamisen hinnoittelujen haasteiden liséksi tietyissa
malleissa on my®s risking, ettd ne mallina tuovat vahemmaén voittoa, kuin staat-
tinen hinnoittelu. Esimerkiksi Wun, Lin ja Da Xun (2013) esittdméssd satunnai-
sen hinnoittelun mallissa voi yritys saada teoriassa vdhemman voittoa, jos kaik-
ki asiakkaat tyytyisivdt kalliimpaan hintaan. Mallissa hintojen satunnaisuus
poistetaan, jos kaikki asiakkaat tyytyvédt kalliimpaan hintaan, mutta ennen
muutosta useat asiakkaat ovat saattaneet jo ostaa tuotteen tai palvelun halvem-
paan hintaan. Kun nimed oma hintasi -mallissa asiakkaan tarjousten lukumaa-
rdd samalle tuotteelle tai palvelulle ei rajoiteta, voivat useat asiakkaat 1oytaa
pienemmdn mahdollisen ostohinnan, vaikka hintojen tarjoamiseen lis&ttdisiin
kuluja, esimerkiksi tekemalld uuden hintatarjouksen tekemisestd samalle tuot-
teelle tai palvelulle vaikeampaa lisddmalld aikaviive uuden hinnan ehdottami-
seen. Hannin ja Terwieschin (2003) mukaan asiakkaille, joille hinnoittelumalli
on jo tuttu, kulut ovat pienempid kuin uusille asiakkaille. Luku vastaa tutki-
muskysymykseen: “Mitd ongelmia dynaamiseen hinnoitteluun sisaltyy?”.
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4.1 Hintasyrjinnan kisite

Colombon (2015) mukaan hintasyrjinnélld tarkoitetaan dynaamisen hinnoitte-
lun malleja, joissa tuotteet tai palvelut hinnoitellaan asiakaskohtaisesti. Hinnoit-
telu voi perustua asiakkaan kayttdytymisen ja/tai demografisten tietojen avulla
pddteltyyn asiakkaan maksuhalukkuuteen. My6s tdysin satunnaista hinnoitte-
lua voidaan pitdd hintasyrjintana.

Dynaamisesta hinnoittelusta nimityksen hintasyrjintd teki tunnetuksi
Amazonin hintasyrjintdkohu vuonna 2000. Ramasastryn (2005) mukaan asiak-
kaat huomasivat DVD-levyjensd hintojen laskevan heiddn poistettua evisteet.
Enemman samoista tuotteista maksaneet asiakkaat kokivat tulleensa hintasyrji-
tyksi. Amazon kertoi tehneensd hintatestin ja hinnoitelleensa DVD-levynsi sa-
tunnaisesti. Niranjanamurthyn, Chaharin ja Dharmendran (2013) yritys olisi
tuolloin hinnoitellut DVD-levynsa asiakkaiden ostohistorian ja muiden tietojen
mukaan. Amazon lopetti hintatestinsd, pahoitteli ja lupasi maksaa enemman
maksaneille asiakkailleen takaisin erotuksen halvempaan hintaan.

Hintasyrjintad kasittelevat tutkimukset ovat keskenddn ristiriitaisia. Co-
lombon (2015) mukaan Fudenberg ja Tirole (2000) ovat todenneet, ettd kaytos-
perusteinen hintasyrjintad tuo yritykselle voittoa lyhyelld tdhtdimelld, mutta va-
hingoittaa pitkalld aikavalilld. Colombon (2015) mukaan my6s Taylor (2003) on
tutkinut, ettd kdytosperusteilla hintasyrjinnilld on negatiivinen vaikutus yrityk-
sen voittoihin. Toisaalta Wun, Lin ja Da Xun (2013) mukaan heiddn satunnaisen
hinnoittelun mallinsa tuo aina enemmaén voittoa kuin staattinen hinnoittelu.

Amazonin hintasyrjintdkohussa hintatesti paljastui, koska Amazon yksil6i
asiakkaat evésteilld (Ramasastry, 2005). Nykyddn kun ihmisten tietoisuus yksi-
tyisyydestd on lisddntynyt, jopa joka kolmas internetin kayttdja osaa poistaa
sekd ensimmadisen ettd kolmannen osapuolen evéasteet (Nikiforakis ym., 2013).
Tastd syystd pelkkd evasteiden kdytto hintasyrjintdd harjoittavan yrityksen asi-
akkaiden yksiloimiseksi, on riski yritykselle. Ndiden yritysten on turvallisem-
paa yksiloida asiakkaitaan moderneimmilla tekniikoilla kuten selainsormenjal-
jella. Tallaisen tekniikan k&ytto vaatii kuitenkin resursseja yritykseltd. Taytyy
myds ottaa huomioon, ettd selainsormenjalkitekniikoilla ei voi tdydellisesti yk-
siloidd henkiload. Ndilld tekniikoilla voidaan yksiloida tietty laite, mutta Statis-
tan (2016) tilastoinnin mukaan maailmassa on t&lld hetkelld yli 2 miljardia &ly-
puhelinta ja 100peoplen (2012) mukaan 22 prosenttia ihmisistd kayttda tietoko-
netta. On siis hyvin mahdollista, ettd sama henkilo kdy verkkokaupassa use-
ammalla eri laitteella.
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4.2 Hinnoitteluvirheet

Hinnoitteluvirheelld tarkoitetaan virheellisesti asetettua hintaa tuotteelle tai
palvelulle. Toisin kuin fyysisessd kaupankdynnissd, automatisoiduissa verkko-
kaupoissa hinnoitteluvirheitd on vaikeampaa huomata. Verkkokauppias voi
myyda tuhansia tuotteita tai palveluita virheelliseen hintaan ennen kuin huo-
maa hinnoitteluvirheen.

Laajoista verkkokauppojen hinnoitteluvirheistd on olemassa esimerkkeja.
Vuonna 2009 Yhdysvaltalainen Best Buy hinnoitteli virheellisesti 1799,99%:n
hintaisen television 9,99%:1la. Osa asiakkaista ehti tilata kymmenid televisioita
virheelliseen hintaan. Huomattuaan virheen Best Buy ei toimittanut televisioita,
mutta pahoitteli virhettddn. Wangin ja Liun (2012) mukaan hinnoitteluvirheet
luovat epidluottamusta asiakkaissa verkkokauppaa ja yritystd kohtaan, mika
taas vaikuttaa negatiivisesti heiddn ostopdatoksiinsd. On my6s tapauksia, joissa
hinnoitteluvirheet ovat johtaneet oikeustoimiin. Vuonna 2009 Yhdysvaltalainen
yritys Dell sai useita oikeuskanteita Taiwanissa myytyddn taiwanilaisessa verk-
kokaupassaan tuhansia tuotteita virheellisesti hinnoiteltuna.

Wang ja Li (2012) ovat listanneet erilaisia tapoja valttdd hinnoitteluvirheitd,
joista erityisesti kolme sopii dynaamisen hinnoittelun virheidenhallintaan. En-
simmdinen riskienhallintatapa on tehda rajoitus, kuinka monta samaa tuotetta
tai palvelua yksittdinen asiakas voi tilata. Ndin voidaan valttdd mahdollisen
hinnoitteluvirheen aiheuttaman vahingon kasvamista suuremmaksi. Toinen
tapa on kaupankdyntiprotokollan muuttaminen. Wang ja Liu (2012) ehdottavat
mallia, jossa asiakkaan tehtya ostos jarjestelméd hyvaksyttdd ostoksen myyjalld ja
ilmoittaa ostajalle, kun myyja on hyviaksynyt ostoksen. Kolmas tapa on raken-
taa jarjestelmd havaitsemaan mahdolliset hinnoitteluvirheet. Jarjestelmén tulisi
ilmoittaa myyjélle, mikali jotain tuotetta tai palvelua ostetaan odottamattoman
paljon, tai jos yksittdinen asiakas tekee poikkeuksellisen paljon ostoksia verk-
kokaupassa.

Dynaamisessa hinnoittelussa hinnoitteluvirheiden riski on suurempi, silld
dynaamiseen hinnoittelujdrjestelmédn tarvitaan laajempia tietojdrjestelmédpro-
jekteja kuin perinteisiin hinnoittelumalleihin. Perkusichin, de Almeidan ja Per-
kusichin (2013) mukaan 34 prosenttia tietojdrjestelmaprojekteista epdonnistuu.

4.3 Ldpindkyvyyden ja yksityisyyden vilinen dilemma

Wun, Lin ja Da Xun (2013) mukaan tdytyy muistaa, ettd asiakkaat ostavat yha
tuotteita ja palveluita myos kivijalkakaupoista. Useat yritykset myyvét tuottei-
taan ja palveluitaan sekd verkkokaupassa ettd kivijalkakaupassa. Yritykselle
samojen hintojen pitdaminen verkkokaupassa ja kivijalkakaupassa on haasteel-
lista, vaikka esimerkiksi Kukkosen (2016) mukaan suomessakin toimiva Power
elektroniikkakauppa on onnistunut tdssa digitaalisilla hintatauluillaan. Kuiten-
kin dynaamisen hinnoittelun mallit kuten satunnainen hinnoittelu ja koneop-
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pimismalli vaativat olosuhteet, joita kivijalkaliikkeeseen ei saa. Jollei hinnat ole
kiinteitd, ei tuotteita voida mainostaa samalla tavalla perinteisten kanavien
kautta.

Kun yritys hinnoittelee tuotteensa ja palvelunsa asiakaskohtaisesti, voi yri-
tys mainostaa hintojaan esimerkiksi sdhkoposteilla tai tekstiviesteilld. Nama
edulliset ja joustavat viestintdkeinot soveltuvat kuitenkin vain vanhoille ja re-
kistervityneille asiakkaille viestintddn. Uusille asiakkaille viestiminen kuitenkin
vaikeutuu, silld perinteisten kanavien kautta yritys ei voi viestittdd hintojaan
tarvittavan joustavasti. Tédstd syystd uusien asiakkaiden hankinta saattaa vai-
keutua. (Wu, Li ja Da Xu, 2013.)
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5 Yhteenveto

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten yritys voi kdyttdd dynaamista
hinnoittelua verkkokaupoissa, ja mitd riskitekijoitd yrityksen tulee ottaa huomi-
oon. Tdssd luvussa tehdddn aluksi tutkimuskysymyksien kautta yhteenveto
tutkimuksesta, jonka jdlkeen tehdddn tutkimuksen johtopdatokset ja ehdotetaan
jatkotutkimusaiheita.

Tutkimuskysymyksen: "Millaisia dynaamisen hinnoittelun malleja verk-
kokaupat kayttavit tuotteidensa ja palveluidensa hinnoitteluun?” liséksi tutki-
muksessa kasiteltiin alakysymyksid, jotta tutkimuksesta saataisiin parempi ko-
konaiskuva dynaamisesta hinnoittelusta verkkokaupoissa. Ensimmaisessa joh-
dannon jdlkeisessd luvussa vastattiin tutkimuksen alakysymykseen: “Miten
hinnoittelulle relevanttia tietoa kerdtddn ja kasitelldan?”. Luvussa tarkasteltiin
hinnoittelutietojen kerddmistd ja kasittelyd, eli kuinka asiakastietoa ja kilpailija-
tietoa hankitaan, miten asiakkaat yksil6iddén, ja kuinka yritys voi tehokkaasti
segmentoida asiakkaitaan. Seuraavassa luvussa vastattiin varsinaiseen tutki-
muskysymykseen sekd alakysymykseen: “Minkélaiset dynaamisen hinnoittelun
mallit sopivat tietyntyyppisille yrityksille?”. Luvussa kéaytiin ldpi dynaamisen
hinnoittelun mallit, joihin kuuluu: huutokauppamallit, kilpailijapohjaiset mallit,
varastopohjainen malli, koneoppimismalli sekd satunnaisen hinnoittelun mallit.
Viimeisessd luvussa vastattiin tutkimuksen alakysymykseen: “Mitd ongelmia
dynaamiseen hinnoitteluun sisdltyy?”. Luvussa kéaytiin ldpi dynaamiseen hin-
noitteluun kuuluvia ongelmia, joihin kuuluu: hintasyrjintd, hinnoitteluvirheet
sekd yksityisyyden ja lapindkyvyyden vilinen dilemma.

Vaikka dynaaminen hinnoittelu ei ole hinnoittelumallina uusi, on se eri-
tyisesti viime vuosina herattanyt tutkijoiden mielenkiinnon akateemiseen ldhes-
tymiseen. Tdhdn on Bitranin ja Caldenteyn (2003) mukaan kaksi merkittavaa
syytd. Ensinndkin internet on mahdollistanut arvokkaan tiedon reaaliaikaisen
kerddamisen ja kasittelyn. Dynaamisen hinnoittelun tehostumisen mahdollista-
vat tekniikat ovat internetin asiakastietojen kerddaminen, asiakkaiden yksilointi,
kilpailijoiden hintojen louhinta ja asiakkaiden segmentointi klusteroimalla.
Toiseksi kaupankdynnin siirtyminen verkkoon on mahdollistanut hintojen
muuttamisen reaaliaikaisesti ilman tai ldhes ilman kuluja. Vaikka dynaaminen
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hinnoittelu on johtanut useaan menestystarinaan, on staattinen hinnoittelu yha
varsin yleinen hinnoittelutapa. Tdmd saattaa johtua siitd, varsinkin kayttayty-
miseen perustuva dynaaminen hinnoittelu on saanut kritiikkid asiakkailta ja
kuluttajalehdistolta. Jotkut tutkijat viittdvat ndiden mallien tuovan yritykselle
viahemman voittoa kuin perinteiset hinnoittelutavat. Asiakas- ja segmenttikoh-
taisista dynaamisen hinnoittelun malleista kdytetddn myos termid hintasyrjinta.
Ndiden mallien riskien vuoksi jotkin yritykset eivit ota hintasyrjivid dynaami-
sen hinnoittelun malleja kdyttoon, vaikka tekniikka mahdollistaisi sen ilman
kuluja.

On suositeltavaa, ettd dynaamisesti ja asiakaskohtaisesti, eli hintasyrjivasti,
hinnoitteleva yritys kdyttdad asiakkaiden yksilointiin evésteiden lisdksi moder-
neja yksilointimenetelmid kuten selainsormenjilkialgoritmeja. Vaikka nailld
algoritmeilla voidaan yksiloida tietty laite, ei asiakasta pysty tdysin yksiloimaéén,
silld asiakas omistaa todenndkoisesti useita laitteita, joilla voi selata verkko-
kauppaa. Tastd syystd hintasyrjivid dynaamisen hinnoittelun menetelmiad kayt-
tavan yrityksen tulee muistaa, ettd aina on olemassa riski, ettd asiakkaat huo-
maavat syrjivan hinnoittelun ja tulevat tyytymattomiksi. Modernien asiakkaan
yksilointialgoritmien, kuten selainsormenjiljen kayttd, on kuitenkin yrityksille
tarkeds, silld se vahentda riskid hintasyrjinndn paljastumiselle.

Aineistoa tarkastellessa nousi esille kaksi jatkotutkimusaihetta. Ensim-
mdinen on kolmannen osapuolten jdljittdmisen kautta hankitun tiedon hyodyn-
tdiminen dynaamisessa hinnoittelussa. Burkellin ja Fortierin (2013) mukaan
kolmannen osapuolen tietourkkijat voivat kayttdd tietoja hintasyrjintdan. Kui-
tenkin siitd, miten nditd tietoja voidaan kayttdd, on varsin vdhdn tutkimuksia.
Toinen on esineiden internetin (Internet of Things) hyddyntdmien dynaamises-
sa hinnoittelussa. Xian ym. (2012) mukaan esineiden internetilld tarkoitetaan
dlykkdiden laitteiden ja koneiden liittdmistd internettiin. Ndin laitteita voidaan
ohjata ja mitata internet-verkon yli. Esimerkkeind dynaamisen hinnoittelun esi-
neiden internet -ratkaisuista ovat Power ja Coca-Cola. Kukkosen (2016) mukaan
Powerilla on internettiin kytketyt digitaaliset hintandytot, jotka mahdollistavat
kivijalkakaupan hintojen pédivittdmistd dynaamisesti. Odlyzkon (2003) mukaan
Coca-Cola kehitti vuonna 2000 juoma-automaatin, joka hinnoitteli juomat lam-
potilan mukaan. Jatkotutkimusta kaipaa myos Colombon (2015) tutkimuksessa
esiintyva tutkimuskysymys: “Onko hintasyrjivd dynaaminen hinnoittelu kan-
nattavaa?”, silld aiemmat tutkimukset ovat hidnen mukaan ristiriitaisia keske-
ndan.
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