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THVISTELMA

Hinnoittelun vaikutukset hy6ty- ja peliohjelmistojen diffuusioon -tutkielman tavoitteena on
selvittdd: mikd on uuden hydty- ja peliohjelmistotuotteen ja -version hinnan ja diffuusion vélinen
yhteys; voidaanko ympdristdstd uutta tuotetta kohtaan kohdistuvaa vastustusta hinnoittelun keinoin
alentaa; kuinka hy6ty- ja peliohjelmistojen ominaispiirteet vaikuttavat hinnoittelukaytantoon.

Tutkimusaineistona kiytettiin 1990-luvun pédosin aikakausilehdistd kerittyjd ohjelmistotuotteiden
Suomen markkina-alueen véhittdismyynnin hintatietoja. Ajanjakson hintatiedot on keritty 1-3 eri
lahteestd, joista on laskettu keskiarvohinnat. Useamman kuin yhden ldhteen kidyton kautta on pyritty
vihentdmédén ohjelmistojdlleenmyyjien omien hinnoittelutoimien vaikutuksia todellisten
hintakehityksien selvittdmiseksi. Tutkimuksessa on yhdistetty diffuusioteoria, hinnoitteluteoria ja
empirian hinnoitteluaineisto.

Tutkielmassa havaittiin hyStyohjelmistojen olevan pédosin avoimia jérjestelmid. Talloin uudet
hyétyohjelmistot kohtaavat suurta ympériston vastustusta pyrittdessd markkinoille. Ympdaristén
vastustus kuitenkin vihenee voimakkaasti markkinaosuuden kasvun myétd. Lisdksi hinnoittelun
avulla pystytddn tehokkaasti vdhentdmiidn tdmén vastustuksen diffuusiokehityksen hidastavia
vaikutuksia. Uusien hy6tyohjelmistojen kohdalla nidyttdisi olevan yleisimmin tehokkainta kédyttda
penetraatiostrategiaa. Hinnan ja diffuusiokehityksen vililld on voimakas yhteys.

Peliohjelmistot ovat selvésti hyStyohjelmistoja suljetumpia jérjestelmid, jolloin mySs ympériston
vastustus uusia tuotteita kohtaan on selvisti vidhdisempdd. Peliohjelmistot eivdt myoskédan sido
kayttdjid itseensd kovin voimakkaasti, jolloin nykyisen version saavuttama markkinaosuus ei siirry
suoraan seuraaville versioille. Lisdksi peliohjelmistomarkkinoilla vallitsevien selkeiden
hintasegmenttien johdosta hinnoittelun voima kilpailukeinona ja diffuusiokehityksen edistdmisessd
on selvidsti hyStyohjelmistoja vihdisempdd. Hinnoittelun ja diffuusiokehityksen vilinen yhteys on
melko heikko. Térkedmpé@d on valitussa hintasegmentissi sijoittua laadultaan riittdvin korkealle.

Avainsanat hinnoittelu, innovaatio, diffuusio, ohjelmistotuote, ympéristén vastustus
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ABSTRACT

The main objective of this study is to study: What is the relation and influence of utility and game
software products’ prices and diffusions; Is it possible with pricing efforts to diminish the resistance
of environment of new software products; And how does the features of utility and game software
products influence to the implemented pricing practices.

This study combines the theories of pricing and diffusion. Empirical pricing material of this study
was collected from the Finnish software magazines of 1990’s. The same time period software
product price information was collected from 1 to 3 different sources, from which were calculated
the average prices of the products. The objective of collecting price information from more than one
source was to decrease the chance of errors connecting to the price information. In this study the
empirical material was collected only from the price developments of the chosen software products.
The developments of diffusions of these products were derived from previous studies.

In the study there was found that the utility software products are mainly open systems. And this
category of new products are facing sever resistance of the environment when trying to launch to
new markets. Though, the resistance decreases sharply simultaneously with the increase of the
market share. Also the pricing is highly effective tool for diminishing the diffusion resisting effects
of environment. According to this study it seems that the most effective strategy in launching new
utility software product is to use penetration-pricing strategy. The reasons are: utility products face
sever resistance of environment; there is a strong connection between a price of the product and the
development of diffusion of the product; and utility products ties up closely the present users of the
product as to the future users of the product.

There was found that game software products are clearly more closed systems than utility software
products. Hence, the resistance of the environment towards new game products is less intense.
Game software products also don’t tie up as tightly the present users of the product to the future.
Therefore the market share of one products version doesn’t transfer as directly to the future
versions. Moreover, on the game software markets there appears clear price categories in which
comparing the price-quality relation of products is easy. As a new product is in danger to become
marked as a lower price-category product, if using penetration strategy, the pricing is less effective
tool in enhancing the development of the diffusion of a product. Thus, the connection between
pricing and diffusion development is quite insignificant compared to the utility software products.
More important on the game software market is to succeed well with quality at the price category in
which the product is situated.

Key words pricing, innovation, diffusion, software product, resistance of environment
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tamin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd hinnoittelun vaikutuksia uusien ohjelmistotuotteiden
diffuusiokehitykseen. Diffuusiokehitystd kisitelldén teorian pohjalta tehtyjen oletusten mukaisesti.
Hintojen kehitystd ohjelmistotuotteiden elinkaarien eri vaiheissa tutkitaan empiirisen aineiston
pohjalta. Lopussa on pyritty yhdistim&in ndmi kaksi aihealuetta yhdeksi toisiinsa vaikuttavaksi
kokonaisuudeksi. T#llin on annettu suosituksia, kuinka uusien ohjelmistotuotteiden hinnoittelua

tulisi toteuttaa suhteessa diffuusiokehitykseen.

Olen ndhnyt tdmin aihealueen tutkimisen tarpeellisena sekd ohjelmistoteollisuuden voimakkaan
kehityksen ettd uusien ohjelmistotuotteiden markkinoinnissa ja hinnoittelussa kohdattujen
ongelmien johdosta. Liséksi ohjelmistotuotteiden hinnoittelua on yleisesti tutkittu melko vihién,
joka luo tarpeen aihealueen tutkimiselle. Erityisend mielenkiinnon kohteena on uuden
ohjelmistotuotteen ensimmaisten versioiden kohdalla toteutettava hinnoittelustrategia, jolla pyritdin
edistimddn diffuusiokehitystd.. Télloin diffuusioteoria ja hinnoitteluteoria ovat voimakkaasti
toisiinsa yhteydessd. Versioliiketoiminnassa edellisen version diffuusiolla on oletettavasti suuri
vaikutus seuraavien versioiden menestymisodotuksiin. Mielenkiinnon kohteena on myés selvittdd
ohjelmistotuotteiden versioliiketoimintaominaisuuden vaikutuksia toteutettavaan

hinnoittelustrategiaan

Tutkimuksessa yhdistyvit siten kaksi erillistd teoriaa, uusien ohjelmistotuotteiden hinnoittelu sekd
diffuusio. Ohjelmistotuotteet olen jakanut kahteen luokkaan, hy6tyohjelmistoihin ja
peliohjelmistoihin, joita tarkastellaan erikseen. Uutta ohjelmistoinnovaatiota tarkastelen ennen
kaikkea sitd markkinoivan yrityksen kannalta, jonka pidmidrdni on saavuttaa ohjelmistotuotteelle
mahdollisimman hyvit menestymisen edellytykset. T#ll6in lanseerauksen onnistumisessa ja
diffuusiokehityksen edistdmisessd hinnoittelulla on merkittdvi rooli. Hinnoitteluteorian avulla pyrin
luomaan pohjaa hinnanasetannan tavoitteiden ja arviointikriteereiden havaitsemiselle ja

ymmartamiselle.

Innovaatioita sekd innovaatioiden diffuusiota kisittelevd kirjallisuus ja erityisesti tieteellisten
artikkeleiden midrd on suhteellisen suuri. Innovaatioiden diffuusiota on tutkittu suhteellisen

kattavasti useista eri ndkokulmista. Esimerkiksi Rogers 1983 on Kkisitellyt innovaatioiden



diffuusioprosessia, innovaation pédtGsprosessia ja tekijoitd, jotka vaikuttavat innovaatioiden
omaksumisasteeseen, eli diffuusioon. Lisidksi Masataka Yamada 1997 on luokitellut
tutkimuksessaan viisi erimuotoista diffuusiokdyrdd, joita tulen kéyttdim&ddn hyvikseni téssd
tutkimuksessa. Lisiksi Rauno Uusitalo tutkimuksessaan 1996 on varsin kattavasti tutkinut uusien

teknologiatuotteiden lanseerausta markkinoille.

Hinnoitteluteoria on méérillisesti merkittédvésti runsaampaa kuin innovaatioita koskeva teoria. Siksi
hinnoittelua kisittelevin teoriapohjan valinnassa on oltava tarkka ja pyrittdvd tarkkaan rajaukseen.
Tamin tutkimuksen tavoitteiden kannalta ei ole tarpeellista kisitelld hinnoittelun eri menetelmid tai
sitd, kuinka hinnanasetanta teknisesti toteutetaan. Vaikka késittelenkin hinnoittelua eri
nikokulmista, katsotaan hinnan perustan muodostuvan kuluttajien havaitseman arvon mukaiseksi,
johon vaikuttaa suuresti ympériston vastustus innovaatiota kohtaan. Télldin dynaaminen ympériston
huomioonottava hinnoittelu on tirkedd uuden tuotteen menestymisen kannalta. Hinnoittelun osalta
erityishuomion tulee saamaan sen asema uuden tuotteen strategisena menestystekijind ja
hinnoittelun toteuttaminen versioliiketoiminnassa. Innovaatioiden hinnoittelua ja diffuusion

dynamiikka on tutkinut kattavasti muun muassa Fredrik Link 1997.

Ohjelmistotuotteita ja etenkin ohjelmistotuotteiden hinnoittelua koskeva kirjallisuus on varsin
vihdistd. Tistd johtuen olenkin tukeutunut padosin tieteellisiin artikkeleihin ohjelmistotuotteiden
hinnoittelua kisittelevin teorian koonnissa. Tdmidn ohjelmistotuotteiden hinnoittelun teoriaa
koskevan puutteen pyrin osittain korvaamaan empirian avulla, sekd yhdistimailld uusien tuotteiden
diffuusioteorian ja hinnoitteluteorian. Teorioiden pohjalta tehtyjen oletusten ja empirian kautta
saatujen tietojen avulla pyrin selvittdimidn, kuinka hinnoittelua on toteutettu uusien

ohjelmistotuotteiden, uusien versioiden osalta elinkaaren eri vaiheissa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja ongelman asettelu

Tidmin tutkimuksen tavoitteena on pyrkid selvittdimédn uusien ohjelmistotuotteiden sekd uusien
ohjelmistoversioiden hinnoittelua ja diffuusiota sekd kuinka hinnoittelulla voidaan vaikuttaa uuden
ohjelmistotuotteen  diffuusiokehitykseen.. Tarkastelen myds ohjelmistotuotteille ominaisen
“versioliiketoiminnan” merkitystd hinnoittelun ja diffuusion n#kékulmista, eli kuinka versio-
/sukupolvihinnoittelu on kiytinndssi toteutettu. Tavoitteena on kattavan teoriaperustan ja kerdtyn

empirian pohjalta selvittdd ohjelmistotuotteiden hinnoittelun ja diffuusion erityispiirteitd.



Ongelma-asettelu on seuraava:

» Miki on uuden ohjelmistotuotteen ja ohjelmistoversion hinnan ja diffuusion vélinen yhteys?
- Voidaanko ympéristostd uutta tuotetta kohtaan kohdistuvaa vastustusta hinnoittelun keinoin

alentaa ohjelmistotuotteiden tapauksessa?

- Ohjelmistotuotteiden ominaispiirteiden vaikutukset hinnoittelukdytdnt66n?

1.3 Miiritelmiit

Diffuusio

Diffuusio on kommunikointiprosessi, jossa tiettyjen kanavien vélitykselld viestitddn innovaatiosta
tiettynd aikana tietyn sosiaalisenyhteison jdsenten vélilld. Tdssd yhteydessd kommunikoinnin viestit
siséltdavit uusia ajatuksia. Juuri tdma uutuuden sisdltyminen kommunikointiprosessiin antaa sille sen
erityisen piirteensd. Uutuus sisdltdd kuitenkin aina myds jonkin asteisen epavarmuuden mukanaoloa
(Rogers 1983, 5-6). Vaikka ohjelmistoliiketoiminnassa onkin siirrytty pois perinteisen teollisuuden
ominaispiirteistd, on Rogersin malli mielesténi silti kdyttokelpoinen. Silld se kuvaa hyvin kuinka

uuden innovaation diffuusio etenee, joka soveltuu edelleen myos ohjelmistotuotteiden tapaukseen..

Diffuusio on kommunikaatiota, joka on keskittynyt viestien ldhettdmiseen, jotka on mielletty
uusiksi ideoiksi eli innovaatioiksi. Uusien ideoiden diffuusiossa on Rogersin mukaan neljd
padelementtid: 1) innovaatio, 2) viestintdkanava, 3) aika ja 4) sosiaalinen jirjestelma.
Diffuusioprosessissa innovaatiosta viestitdén siis viestintdkanavien kautta ajan kuluessa sosiaaliseen

jarjestelmddn kuuluville henkildille. (Rogers 1983, 5-6)

Edelld Kkisitellyt neljd innovaation omaksumiseen ja diffuusioon vaikuttavaa tekijdd ovat
viitekehyksend tdssd tutkimuksessa. Vaikka hinta on vain yksi diffuusioon vaikuttavista tekijoistd
sen painoarvo suhteellisen suuri valmistajalle sekd ostajalle. Hinnalla on suuri merkitys, silld se
madrdd sen, kuinka kannattava tuote on ja kuinka arvokkaana tuote koetaan kuluttajien silmissé.
Hinnan suuresta painoarvosta huolimatta hinnan ja wuuden tuotteen diffuusion vilistd

vuorovaikutusta on tutkittu ylldttivéin vihan.



Ohjelmistotuotteet

Ohjelmistotuotteet ndhdddn téssé tutkimuksessa standardituotteina, joiden kohdalla asiakaskohtaista
radtalointida et juurikaan tapahdu. Télloin tehdddn selked ero ohjelmistojiirjestelmien ja
ohjelmistotuotteiden vililld. Ohjelmistojérjestelmét n#hdddn asiakaskohtaisesti radtdléitavind
ohjelmistoina, joissa tarvitaan myds ohjelmiston myyjiltd saatavaa asennus ja rdétédlointipalvelua.
Ohjelmistotuote on puhdas standardituote, joka on ostettavissa suoraan hyllyltd ilman ohjelmiston

myyjén tai valmistajan réétélointi- tai asennuspalvelua.
Uusi tuote/innovaatio

Uudella tuotteella tarkoitetaan tuotetta, jonka koostumus on tdysin uudenlainen, tuote jollaista ei
aikaisemmin ole kuluttajille tarjottu. Niin médriteltynd uusi tuote loisi tdysin uuden kysynnén.
Kuitenkin, vain hyvin harvoin esiintyy niin puhdasta uutta tuotetta. Uusi tuote kisitteend tuleekin
ymmértdd jonain tietyn asteisena uutuutena. Mitd enemmin tuote eroaa aikaisemmista tuotteista,
mitd suurempi on sen uutuusaste ja sitd suurempi on myds epdvarmuus, joka siihen liittyy. Niin
ollen mitd suurempi on tuotteen uutuusaste sitd vaikeampaa on myds hinnoittelu. (Oxenfeldt 1975,

175-176)

Toinen tapa uuden tuotteen arvioimiseksi ja luokittelemiseksi on tuotteen asema yrityksessd. Eli,
onko yritykselld muita tuotteita vai myyké yritys vain uutta tuotetta? Jos yritykselld on myds muita
tuotteita, kuinka yrityksen vanhat tuotteet tukevat uuden tuotteen myyntid ja markkinointia? Ja
toisaalta kuinka uuden tuotteen lanseeraus vaikuttaa vanhojen tuotteiden myyntiin? Uuden tuotteen
luokittelua mietittdesséd tulisikin miettid itse tuotteen ominaisuuksia ja sen asemaa yrityksessi.
Uuden tuotteen kohdalla luokittelussa voidaan Kkdyttdd kriteereind esimerkiksi tuotteen
uutuusastetta, onko tdysin uusi, melko uusi vai tuttu. Onko tuote suojattu vai suojaamaton. Mikd on
tuotteen asema yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa, onko tuote yrityksen ainut tuote, kohtalainen

tuottojen tuoja vai pieni tuottojen tuoja. (Oxenfeldt 1975, 176-177)

1.4 Tutkimusmenetelmé

Tutkimuksessa on selvitetty 1990-luvulla markkinoilla olleiden ohjelmistotuotteiden hinnoittelua.
Tutkittavat ohjelmistotuotteet on jaettu kahteen kategoriaan 1) hydtyohjelmistoihin ja
2)viihdeohjelmistoihin. Tdmid jako on ndhty vilttiméttémiksi ndiden kahden eri kategorian

tuotteiden vilisten erityispiirteiden johdosta.



Tutkimuksen hinnoitteluaineisto on kerdtty 1990-luvulla julkaistuista tietotekniikan alan
aikakausilehtien vihittdismyyntihinnastoista. Valittujen ohjelmistotuotteiden kohdalla on pyritty
kdyttdiméan useampaa kuin yhtd 1dhdettd hinnoitteluaineistoa kerdttdessd. Talldin voidaan pienentdd

véhittdismyyjien yksittéisistd strategisista toimista johtuvia mahdollisia vdristymid.

Tutkimuksessa kerdtddn hinnoittelua koskeva aineisto molempien tuotekategorioiden osalta siten,
ettd molempiin kategorioihin kuuluu noin viisi seurattavaa ohjelmistotuotetta. Hinnoitteluaineisto
kasittdd seuraavat osa-alueet: uuden tuotteen lanseeraushinta ja hinnan kehitys; uusien versioiden
lanseeraushinta ja sen kehitys. Koska tuotekohtaisia myyntilukuja ei ole saatavilla, yhdistdn tdssi

tutkimuksessa uusien tuotteiden diffuusioteorian diffuusiota koskevien oletusten tekemiseksi.

1.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Luotettavuuteen vaikuttavat kaksi tekijdd, reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa
tulosten pysyvyyttd eli se on sitd parempi mitd vihemmain sattuma vaikuttaa tuloksiin. Validiteetti

on tietojen patevyys eli sen avulla ilmaistaan, mitataanko sitd mité pitdisi mitata. (Lotti 1993, 33)

Tutkimuksen empiiristd aineistoa kerétessd on pyritty parantamaan reliabiliteettia kerddmaélld saman
ajanjakson hintatieto useammasta kuin yhdestd l4hteestd, joista saatuja keskihintoja on kiytetty
tutkimuksessa. Tilloin vihittdismyyjien omien ajoittaisten hinnoittelutoimien vaikutuksia on
vihennetty. Lisdksi hinnoitteluaineisto kisittdd kohtuullisen pitkdn ajanjakson, 1-3 wvuotta, jolloin
on saatu parempi kokonaiskuva hinnoittelussa kiytetyisti strategioista. Ndiden toimien kautta on
pystytty parantamaan tutkimuksen reliabiliteettia. Ongelmaksi jdi kuitenkin hintatietojen todellinen
luotettavuus, eli missd midrin ne ovat linjassa itse valmistajan suunnittelemaan alkuperdiseen
hinnoittelustrategiaan. Tutkimuksen tulosten luotettavuutta olisikin mahdollista edelleen parantaa
kerddmalld hinnoittelua koskevat tiedot suoraan valmistajilta ja keskittymalld ainoastaan muutamiin
samojen markkinoiden kilpaileviin tuotteisiin. Tdssd tutkimuksessa halusin kuitenkin luoda
laajemman katsauksen ohjelmistotuotteiden hinnoitteluun, jolloin jouduin tekeméén myonnytyksen

edelld mainitun reliabiliteetin suhteen.

Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa erityisesti nousee esille kuinka hyvin on onnistuttu empirian
hinnoitteluaineiston ja diffuusioteorian yhdistdmisessd. Tuotteiden diffuusiokehityksid on
tarkasteltu piddosin teorian pohjalta tehtyjen oletusten kautta, jolloin on luotettu teorian

soveltuvuuteen ohjelmistotuotteiden kohdalla. Diffuusiokehityksid ei ole tdssd tutkimuksessa



pystytty varmentamaan muutoin kuin epidsuorasti hintojen kehityksien kautta, jolloin on saatu
viitteitd mahdollisesta diffuusiokehityksestd. Niitd epdsuoria diffuusiokehitystd kuvaavia tietoja on
verrattu diffuusioteoriaan, jota kautta luotettavuus on parantunut teorian tukiessa epdsuoria
havaintoja.  Tutkimuksen validiteettia olisi mahdollista parantaa yhdistimilld tutkimukseen
tutkittavien tuotteiden todellisten diffuusiokehitysten tutkimisen. T&ll6in varmennettaisiin, ettd
kdytetty teoria todella soveltuu ohjelmistotuotteiden tutkimiseen. Tétd ei kuitenkaan ollut
mahdollista tehdd tdmé#n tutkimuksen laajuuden puitteissa, jolloin se olisikin hyvd

jatkotutkimusaihe.

2 HINTASTRATEGIAAN JA DIFFUUSIOKAYRAAN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

2.1 Uuden teknologian kehitys ja innovaatio

Uuden teknologian kehitystd koskevaa tutkimusta voidaan osittain soveltaa my0s
ohjelmistoliiketoiminnan osalta. Silld ohjelmistoliiketoiminnassa aivan yhtélailla syntyy uusia
teknologioita, jotka korvaavat entiset. Hyvi esimerkki uudesta vanhan korvaavasta teknologiasta oli
Dos-kéyttojarjestelméstd  siirtyminen  graafisiin = kdyttojérjestelmiin.  Lisdksi  teknologian
evoluutioteorian avulla voidaan saada lisdvalaistusta diffuusioteoriaan ja diffuusioon vaikuttaviin

tekij6ihin.

2.1.1 Teknologian evoluution vaiheet

Teknologian py6rissi on neljd vaihetta: teknologian lakkauttaminen, levottomuuden aika, standardi
ja lisimuutosten kausi. Vanhan teknologian lakkaaminen ja standardiksi tuleminen ovat “muutosten
aikakausia”, jolloin muutos on tapahtunut. Niiden vaiheiden jilkeen teknologia kehittyy suorien
sosiaalisten ja poliittisten tapahtumien seurauksena ja vaikutusten alaisena. Alla on kuvattu edelld

kisitelty teknologian evoluutio.



Variation
Vanhan teknologian
lakkaaminen:
» Kilpailua edistidvi
» Kilpailua tuhoava

Retention
Lisdmuutosten kausi: Levottomuuden aika:
» Pidattdminen » Korvaava teknologia
» Monimutkainen » Suunnitelmien/muotojen
standardi Teknologinen kilpailu
vauhti > Yhteisoldhtdinen tekninen
muutos

Valinta
> Standardi

KUVA 1 Teknologian pyord. (Tushman&Rosenkopf 1992, 327)

Vaiheittainen kuvaus

Vanhan teknologian loppu: Ndami ovat tapauksia, jolloin syntyy teknologinen innovaatio, joka
siirtdd teknologista rajaa edemmis suurella voimalla ja johon liittyy pohjimmiltaan erilainen tuote
tai prosessimuoto. (Andersson & Tushman 1990) Kilpailua edistivét tuotteiden tai prosessien
poistumiset ovat tapahtumia, joissa uusi teknologia perustuu vanhalla tietotaidolle. Kun taas
kilpailua tuhoavat poistumiset ovat tapahtumia, joissa uusi teknologia vaatii aivan uudenlaista

tietotaitoa, jolloin entisen teknologian ammattilaisten omaama tietotaito tulee hyodyttoméksi.

Levottomuuden aika: Tassd vaiheessa markkinoille tulee suuri médré erilaisia tuotevariaatioita. Tété
vaihetta kuvaavat kaksi padtekijad: 1) vanhan ja uuden teknologisen jérjestelmin vélinen kilpailu
sekd 2) kilpailu uuden teknologisen jirjestelmén sisdlld. Markkinoilla on téll6in suuri médrd

toisiaan vastaan kilpailevia tuotevariaatioita, tekninen- ja markkinaepdvarmuus on korkealla.



Lisdksi kuluttajien epdvarmuus on suuri, silld he eivit ole varmoja, mitkd ovat tuotteen kriittiset
ominaisuudet. Epdvarmuus kuitenkin poistuu tai pienenee merkittévésti standardin muotoutumisen
myo6td. Kun teknologia rakentuu aivan uudelle tietimykselle menee usein kauemmin ennen kuin
kilpailevien mallien vélinen paremmuus pystytddn ratkaisemaan. Kilpailua edistivin uuden
teknologian tapauksessa tdmé aika on usein merkittéviésti lyhyempi. Liséksi kun kilpailua tuhoava
uudelle tietdmykselle perustuva teknologia tekee tarpeettomaksi vanhan ammattitaidon, puolustavat
tdmidn vanhan tietimyksen omaavat ammattilaiset kiivaammin vanhan tietimyksen omaavaa
teknologiaa. Tidlléin uuden teknologian kokema muutosvastarinta on voimakasta.

(Tushman&Rosenkopf 1992, 318-320)

Standardimalli: Standardin muotoutuminen on toinen vedenjakaja teknologian pyo6rissid. Tilldin
piittyy epdvarmuuden aikakausi. Standardi on yksi arkkitehtuuri, josta muodostuu tuoteluokassaan
vallitseva. Kun standardi on muotoutunut tuleva teknologinen kehitys keskittyy
standardiarkkitehtuurin parannuksiin ja lisdmuutoksiin. Standardin muodostumisen jilkeen
teknologiaan liittyvd epdvarmuus laskee huomattavasti. Eri mallien kilpailu vihenee kun hyétyjen
kriittiset dimensiot ovat médrittyneet ja kriittiset tekniset ongelmat on médritelty. Kuluttajien
kannalta katsottuna standardin muotoutuminen vihentdd tuoteluokkiin liittyvdd hdmmennystd ja

lupailee huomattavaa laskua tuotteiden hinnoissa (Tushman&Rosenkopf 1992, 318-320).

Standardi voi muodostua monin eri tavoin. Yksinkertaisten ja ei-kokoonpanotuotteiden kohdalla
standardi syntyy yleensd teknisen logiikan perusteella (eli, jokin tuote on muita teknisesti parempi).
De facto -standardi muodostuu kun kuluttajat preferoivat jotain tiettyd mallia. Standardi voi myds
muodostua jos suurimman valmistajan markkinavoima on niin suuri, ettd se voi sen avulla saada
jostain mallista luotua markkinastandardin. Joka tapauksessa on huomattava, ettd lukuun ottamatta
yksinkertaisia tuotteita standardin muodostuminen ei riipu pelkdstddn taloudellisista tai teknisistd
tekijoistd — silld ei ole yhtd ainoaa parasta tapaa toteuttaa jotain prosessia tai valmistaa tuotetta.
Kilpailevat mallit ovat usein standardiksi tullutta parempia yhden tai useamman tekijdn kohdalla.
Voidaankin todeta, ettd standardit eivit muodostu teknisen logiikan perusteella vaan ennemminkin

eri osapuolien neuvottelulogiikan perusteella. (Tushman&Rosenkopf 1992, 321-322).

Lisdmuutosten aikakausi: Kun standardi on muodostunut, tuotteille muotoutuvat kriteerit, joiden
mukaan niitd arvioidaan ja tekniset ongelmat on mdidritelty. Tdssd vaiheessa mydskin kilpailun
painopiste vaihtuu prosessi-innovaatioiden puolelle. Télldin kilpailijat kdyvit kauppaa omaamillaan

tictotaidoillaan. Teknologiset prosessit kehittyvit ndkyméttomén kdden ohjaamana, joka madrittyy



keskendidn kilpailevien organisaatioiden, sosiaalisten sekd normatiivisten rajoitteiden mukaan.

(Tushman&Rosenkopf 1992, 321-322).

Ohjelmistotuotteiden saralla syntyy innovaatioita ja uusia tuotteita samalla tavoin kuin muussakin
teollisuudessa, ehkdpd vield nopeampaan tahtiin. Merkittdvin innovaation ilmaantuessa vanhat
tuotteet pyrkivit kaikin tavoin estdmiin tai ainakin viivyttdmddn uuden tuotteen markkinoiden
valtausta. Tdssd voidaan kéyttdd lyhyen tihtdimen keinoina esimerkiksi hinnan alentamista ja
pitemmailld aikavililld tuotekehitykseen panostamista. Jos uusi teknologia kaikesta huolimatta
onnistuu tunkeutumaan markkinoille, on sen pyrittivi kidyttiméin etumatkaansa hyviksi pyrkimalla
kaikin tavoin kasvattamaan markkinaosuuttaan. Sill4, jos uusi tuote havaitaan hyvéksi kuluttajien
keskuudessa, on odotettavissa, ettd markkinoille tulee nopeasti useita kilpailevia tuotevariaatioita,
jotka kdyttdvit samaa tai saman kaltaista teknologiaa. Tami kilpailevien tuotteiden rynnistys on
vakava uhka innovaation alkuperdiselle kehittdjdyritykselle. Yrityksen on taisteltava niin tekniselld

saralla kuin myds markkinoinnin saralla ympéristén hyviksynnén saamiseksi.

Esimerkkind merkittdvistd ohjelmistotuoteinnovaatiosta voidaan ottaa Windows, joka ilmaantui ensin

kilpailevana kiyttojarjestelmind Dos-kiyttojarjestelméin rinnalle ja sitten sen korvaavana tuotteena.

2.1.2 Innovaatio

Innovaatiot voivat olla eri muotoisia

a) tuote valmistetaan uusista raaka-aineista

b) uusi olemassa olevien tuotteiden yhdistelm4, joka parantaa tuotteen ominaisuuksia

¢) olemassa olevien tuotteiden mukauttaminen kohtaamaan uutta kysyntai

d) uusi tuote suorittamaan uutta toimintoa

€) uusi prosessi kokonaan tai osaksi uuden tuotteen valmistamiseksi tai alentamaan
tuotantokustannuksia.
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(OECD 1982, 10)

Mydéhiiset omaksujat

100 % Innoy4datio 2

Innovaatio 1

50 % Innovaatio 3

Omaksumisen prosenttiosuus

Aikaiset omaksujat
Aika

v

KUVA 2 Innovaation 3 diffuusiokdyrdd. (Rogers&Scott 1997)

Innovaatio on idea, toimintatapa tai objekti, joka kisitetddn/ndhdddn uutena yhden henkil6n tai
muun adoptaatioyksikén kannalta. Innovaation ominaispiirteet, jotka sosiaalisen jirjestelmin
jdsenet havaitsevat, miédrdivit innovaation adoptaatioasteen. Kuvassa 4 on esitetty kolme erilaista

diffuusiokdyrid, jotka esittdvit nopeamman ja hitaamman diffuusion tuotteita.

Erilaisia innovaatioiden adoptaatiota tai diffuusiota késittelevid malleja on useita erilaisia. Olen
ndistd valinnut kdytettdviksi Rogersin ja Scottin mallia, joka mielesténi soveltuu parhaiten timén
tutkimuksen ohjelmistotuotteiden adoptaatiokehitystd kuvaamaan. Erityisesti yhteensopivuudella,
monimutkaisuudella sekd suhteellisella edulla on ohjelmistotuotteiden kohdalla toteutettavassa
versioliiketoiminnassa tdrked merkitys. Lisdksi timd malli sopii liitettdviksi my&hemmin
esitettdvien Yamadan mallien markkinoiden ja tuotteiden luokittelusta sekd eri diffuusiokdyristd

yhteyteen.

Rogersin ja Scottin mukaan voidaan erottaa viisi tekijdd, jotka vaikuttavat innovaatioiden

adoptaatioasteeseen:

Suhteellinen etu (= riski saavutettavasta suhteellisesta hyddystd), eli kuinka paljon
parempana innovaatio nihddin suhteessa ideaan, jonka se syrjdyttdd. Voidaan mitata

taloudellisin tekijoin, mutta myGs sosiaalinen arvostus, soveltuvuus ja tyytyvdisyys ovat
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tarkeitd tekijoitd. Niinkddn tirkedtd ei ole tuotteen/innovaation objektiiviset hyddyt, vaan
tirkedmpid ovat hyodyt, jotka sen kiyttdjat itse kokevat. Mitd suurempi havaittu

suhteellinen etu sitd nopeampi on sen omaksuminen ja diffuusio.

Yhteensopivuudella tarkoitetaan missd méirin innovaation ndhdién olevan yhdenmukainen
olemassa olevien arvojen, aikaisempien kokemusten ja potentiaalisten kiyttdjien tarpeiden
kanssa. Jos uusi idea ei ole yhteensopiva olemassa olevien arvojen ja sosiaalisen
jérjestelmén normien kanssa, niin innovaation omaksumisnopeus laskee. Innovaation
omaksuminen, joka ei ole yhteensopiva vaatii uuden arvojirjestelmén omaksumista, joka on

suhteellisen hidas prosessi.

Monimutkaisuus, télld tarkoitetaan tuotteen/innovaation koettua ymmértdmisen tai kaytdn
vaikeuden tasoa. Innovaatiot, jotka on helppo ymmirtii ja kiyttdd, omaksutaan nopeammin

kuin innovaatiot, joiden ymmartdminen ja/tai kdytté vaatii uusia taitoja.

Kokeiltavuudella tarkoitetaan missd miérin innovaatio on kokeiltavissa ennen tuotteen
hankkimista. Ohjelmistotuotteiden osalta timid on toteutettu usein demojen avulla.
Innovaatiot, joita voidaan kokeilla ennen niiden hankkimista edustaa pienempid riskid sen

potentiaaliselle ostajalle, ja on siksi nopeammin omaksuttu.

Lipinédkyvyys tarkoittaa sitd, kuinka hyvin innovaation tulokset voidaan havaita yhteisén
jasenten keskuudessa. Mitd paremmin innovaation tulokset voidaan havaita tuotetta
kayttdméttomien piirisséd, sitd nopeammin se omaksutaan (edellyttden, ettd tulokset ovat

positiivisia).

Uuden tuotteen markkinoille lanseeraus on aina vaikea prosessi, jonka yhteydessd tdytyy ratkaista
monia kdytdnndén ongelmia. Kuitenkin voidaan havaita kaksi pddongelmaa, jotka ovat, 1) kuka

tuotteen ostaa ja 2) kuinka suuri tulee olemaan sen kysyntd. (Rajala 1997, 19)
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2.2 Poliittiset, organisatoriset ja sosiaaliset tekijiit

Uutta tuotetta/innovaatiota lanseerattaessa markkinoille, joudutaan vaikean tehtdvin -eteen.
Yrityksen, joka tuotetta 1ihtee viem#idn markkinoille on tavalla tai toisella pystyttdvi tiedottamaan
tuotteesta potentiaalisille asiakkaille!, tehtivi tuotteen ostaminen mahdollisimman helpoksi, sekd
pyrittdvd laskemaan uuteen tuotteeseen liittyvi riski/epdvarmuus mahdollisimman alhaiseksi. Tété
aluetta ovat tutkineet ainakin Tushman ja Rosenkopf, joiden luomaa teoriapohjaa tulen soveltamaan

tiassi tutkimuksessa.

Tushman ja Rosenkopfin ovat luoneet teorian teknologian evoluutiosta: kuinka uusi teknologia
kehittyy standardiksi ja kuinka ei-tekniset tekijat vaikuttavat uuden teknologian kehitykseen.
(Tushman&Rosenkopf 1992) Seuraavassa esitettdvin teoriaperustan pohjalta tulen myds
luokittelemaan ohjelmistotuotteet teorian esittimiin luokkiin. Tdmi on keskeinen teoria tutkittaessa
ohjelmistotuotteiden hinnoittelua ja hinnoittelun vaikutusta uusien ohjelmistotuotteiden kohdalla.
Lisdksi tdmid teoria tullaan yhdistimdin myShemmin esitettdvadn diffuusioteoriaan, jolloin
pystymme luomaan kattavan teoriaperustan hinnoittelun ja diffuusion tutkimiselle. On kuitenkin
huomattava, ettd Tushman ja Rosenkopf ovat tehneet tdimén teorian perinteisié tuotteita (esim. auto,
televisio, tietokone, radio jne.) silmdlld pitden, eivitkd siksi ole Kkisitelleet teoriaa
ohjelmistotuotteiden osalta erikseen. Tama4 ei kuitenkaan mielestdni vihennd merkittdvisti teorian

sopivuutta, vaan uskon, ettd se sopili myds ohjelmistotuotteisiin sovellettavaksi.

2.2.1 Tushman & Rosenkopf-malli

Tushman & Rosenkopf esittdvit, ettd teknologiaa ei voida tarkastella itsendisend voimana tai, ettd
sitd hallitsisivat ja kehittéisivdt harvat eliittiorganisaatiot. Ennemminkin teknologiat kehittyvit
sattumanvaraisten tapahtumien yhteisvaikutuksesta, organisaatioiden suorista toimista toimialan
standardien luomiseksi ja useiden kilpailevien teknologiayhteisGjen ndkymittémin kéden
ohjaamana. Néin ollen, mitd suurempi tuotteen tekninen epdvarmuus sitd suurempi on ei-teknisten
tekijoiden sekaantuminen teknologian evoluutioon. Kaksi pédasiallista tekijdd muodostavat
teknologian epidvarmuuden: 1) missd vaiheessa evoluutiota teknologia on ja 2) itse tuotteen

monimutkaisuus. (Tushman&Rosenkopf 1992, 311-312)

! Ks. DAGMAR, joka on paljon kiytetty vaikutushierarkiamalli (Anttila & Iltanen 1998, 221-222).
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Lisdksi teknologiat voidaan kuvata jirjestelmingd, jotka jakaantuvat ei-kokoonpannuista”
jarjestelmistd “monimutkaisiin avonaisiin” jérjestelmiin. Mitd monimutkaisempi tuote sitd suurempi
on alijdrjestelmien médréd, tasojen, etujen tavoittelijoiden ja yhteenliittyvien vaatimusten méAri.
Mitd monimutkaisempi ja/tai avoimempi tuote on, sitd suurempi on siihen liittyvd tekninen
epdvarmuus ja sitd voimakkaammin myOs sosiaalinen-, poliittinen- ja organisaatiodynamiikka

vaikuttaa teknologian evoluutioon. (Tushman&Rosenkopf 1992, 311-312)

Sosiaalinen, poliittinen ja
Organisatorinen vaikutus

d Avoimet jirjestelmiit

Suljetut kokoonpano
tuotteet

/'Yksinkertaiset kokoonpanotuotteet
’\v/_:kokoonpanotuotteet

Teknological Dominant Technological
discontinuity design discontinuity
Era of Ferment Era of Incrementa Era of ferment
change

KUVA 3 Sosiaalisten, poliittisten ja organisatoristen tekijoiden vaikutukset teknologioiden
kehitykseen. (Tushman&Rosenkopf 1992, 321-322)

Y114 esitetty kuva sosiaalisten, poliittisten ja organisatoristen tekijoiden vaikutusten vahvuudesta
teknologioiden kehitykseen on erittdin havainnollinen ja auttaa ymmaértdmédn, mitkd kaikki tekijat
vaikuttavat teknologioiden kehitykseen. Teoria auttaa ohjelmistotuotteiden luokittelussa ja toisaalta
auttaa ymmartimiin, missd médrin tuotteeseen liittymittomat tekijat vaikuttavat niiden

menestymiseen ja esteisiin uusilla markkinoilla.

Kuvaa tarkastelemalla havaitaan, ettd tuotteen lanseerausvaiheessa, riippumatta tuotteen
luokittelusta, vaikuttavat kaikkein vahvimmin tuotteen menestymiseen tuotteeseen liittymattomat
tekijdt. Ndin ollen kun aika kuluu ja tuote tulee yhd tunnetummaksi kuluttajien keskuudessa myds
ympiristostd tulevat vaikutukset heikkenevét. Tallgin uutta tuotetta lanseerattaessa tulee pyrkid

pienentdmiddn ympdiriston aiheuttamaa “kitkaa”. Tidmid on sitd tdrkedmpdd mitd suurempi on
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tuotteen uutuuden aste. Eli merkittdvien innovaatioiden tapauksissa ympéristd voi pahimmassa

tapauksessa jopa estdd aiempia tuotteita teknisesti paremman tuotteen markkinoille pdédsyn.

2.3 Tuotteen ja markkinoiden ominaisuudet

2.3.1 Diffuusiokidyriin vaikuttavat tekijéit

Yamada on havainnut, ettd uuden tuotteen hyviksyntddn vaikuttavat tuotteen vastaanottajaan ja

sosiaaliseen jarjestelmdin liittyvit muuttujat sekd innovaation havaitut ominaisuudet.

Vastaanottajaan liittyvét tekijat:

1. Henkilon persoonallisuus tekijét (esim. yleinen asenne uutta kohtaan)
2. Sosiaaliset tekijdt (esim. kosmopoliitti)

3. Innovaatioon liittyvd havaittu tarve

4. Muu

Sosiaalisen jirjestelmin tekijat:

1.Sostaalisen jirjestelmin normit
2.Suvaitsevaisuus erilaisuutta kohtaan
3.Viestinnédn yhtendisyys

4 Muu

Innovaation havaitut ominaisuudet:

1. Innovaation tuoma suhteellinen hy6ty

2. Yhteensopivuus
3. Monimutkaisuus
4. Kiyton vaikeus
5. Huomattavuus

Naiiden tekijoiden lisdksi Yamada on havainnut, ettd diffuusiokédyrin muotoon vaikuttavat tekijét
voidaan jakaa lyhyen ja pitkdn aikavilin tekijoihin. Lyhyelld aikavililld innovaation
diffuusiokdyrdn muotoon vaikuttavat markkinointi-mixiin (4P) siséltyvit tuotteen ominaisuudet:
tuote, hinta, jakelu ja myynninedistdminen. Lisdksi lyhyelld aikavililld yritys voi pyrkid ndiden
muuttujien avulla nostamaan diffuusiokdyrdd ylospidin, esimerkiksi intensiiviselld mainonnalla tai

alentamalla hintaa. (Yamada 1997)

Pitkalld aikavililld diffuusiokédyrdn muotoon vaikuttavat niin markkinoihin kuin tuotteeseen liittyvit
tekijat. Masataka Yamada on esittdnyt markkinoihin liittyviksi tekijoiksi erityisesti markkinoiden

ominaisuudet, eli uudet markkinat vs. kehittyneet markkinat sekéd perinteiset markkinat vs.“cyber
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space” —markkinat. Lisdksi tuotteeseen liittyvid ominaisuuksia, jotka vaikuttavat diffuusiokdyrédn
muotoon ovat Yamadan mukaan seuraavat: Ei-kopioitava tuote vs. kopioitava tuote; Alkuperdinen
hinta; sekd Rogerssin viisi innovaation ominaisuutta, innovaation tuoma suhteellinen hyoéty,

yhteensopivuus, monimutkaisuus, kdyton vaikeus ja huomattavuus. (Yamada 1997)

2.3.2 Markkinoiden ja tuotteiden luokat

Edelld kayty keskustelu voidaan tiivistdd taulukoksi, jossa vertaillaan tuotteen luonnetta —

kestokulutushyddykkeet vs. kopioitavat tuotteet- ja markkinoiden luonnetta — perinteiset markkinat

vs. “cyberspace-markkinat”.

Perinteiset markkinat

= Fyysinen kauppapaikka,
maakohtainen.
(geografia, ilmasto)

» Yksisuuntaisen
massamedian kdytt
viestinndssi.

= Tarve matkustaa
saadakseen tietoa
tuotteesta.

= Kauppamatka

Cyberspace Markkinat

®» Virtuaalinen kauppapaikka (vihemmén
maakohtainen, kieli- ja kiinnostuskohtainen)

» Ei matkan tarvetta tiedon hankkimiseksi.

» Ostaminen kotona WWW:ssi.

» Kaupankiynnissd yksityikohtaisten tietojen
saaminen.

= Elektroninen raha = Viliton maksu (pienisti
suuriin summiin, yksityishenkildiden sekd
yritysten kohdalla)

Konkreettiset
kestohybtdykkeet
= Vilttdmaitontd omistaa
alkuperiinen tuote.
= Tarve ainakin yhteen
seuraavista:
» Kauppamatka
» Toimitus
» Fyysinen kauppa
> Vilivarastot
» Tavaraluettelo
> Tehdas

Tarve ainakin seuraaviin:
» Matka tuotekatalogin ja

informaation saamiseksi.

» Kauppamatka

> Toimitus

» Fyysinen kauppa
> Jakelukanava

» Varasto

» Tavaraluettelo
> Tehdas

Esim. tv, vcr, etc.

Tarve ainakin seuraaviin:
Ostosmatka
Toimitus
Tavaratalo/kauppa
Jakelukanava
Varasto
Tavaraluettelo
Tehdas

Esim. kirjat, kukat, jne.

VVVVVYVYY

Kopioitavat tuotteet

= Kopioitava alkuperdisen
tuotteen arvo sidilyen.
(Copiable with original
value)

= Kopion omistaminen
Tiittdd.

Tarve ainakin seuraaviin:
» Matka tuotekatalogin ja

informaation saamiseksi.

» Kauppamatka

> Toimitus

» Fyysinen kauppa

» Jakelukanava

> Varasto

> Tavaraluettelo
(Inventory)

> Tehdas

Esim. elokuvat, musiikki,

tietokonepelit, ohjelmistot.

Viliton ja rajoittamaton lataaminen lahes nolla
kustannuksin.

» Ei matkustamisen tarvetta tuotekatalogin ja
informaation saamiseksi.

Ei kauppamatkaa

Ei toimitusta

Ei fyysistd kauppaa

Ei jakelukanavaa

Ei varastoa

Ei tuoteluetteloa

Ei tehdasta

Involvement in developing stage =
Preference

Esim. ohjelmistot (netscape-selain), pelit,
videot kysynnéin mukaan, musiikki, jne.

VVVVVVVYY

TAULUKKO 1 Tuotteiden ja markkinoiden luokittelu (Yamada 1997)
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Edell esitetyn taulukon avulla voidaan luokitella tuotteet ominaisuuksiensa perusteella eri luokkiin.
Tamin tutkimuksen kannalta katsottuna voidaankin havaita, ettd ohjelmistotuotteet, joita téssi
tutkimuksessa kisitellddn voidaan luokitella kuuluvaksi “markkinat ovat perinteiset, mutta tuote on
kopioitavissa” -luokkaan. Syy miksi katson, etteivit tdmén tutkimuksen ohjelmistotuotteet kuulu
“cyberspace”- markkinoihin on, ettei vield 90-luvun alkupuolella (eikd vield tdnd pdivianidkidin)
voitu puhua edelld kuvatunlaisista markkinoista. Kuluttajat haluavat itse kdyda kaupasta ostamassa
tarvitsemansa ohjelmistot, oli sitten kyseessd peli tai hydtyohjelma. Voidaan kuitenkin olettaa, etti

seuraavan vuosikymmenen aikana suuri osa ohjelmistokaupasta tulee siirtyméén Internetiin.

Kun tarkastellaan kahta eri ryhmittelyvaihtoehtoa tuotteen ominaisuuksien perusteella, voidaan
havaita, ettd ohjelmistotuotteet kuuluvat ehdottomasti kopioitaviin tuotteisiin. Juuri tdmi
ominaisuus on aiheuttanut ja aiheuttaa edelleenkin suuria ongelmia ohjelmistoteollisuudelle.
Toisaalta timd ominaisuus tuo myds etuja sen ohjelmistojen valmistajille, eli yhden lisdyksikén
tuottamisen rajakustannukset ovat hyvin pienet. Tuotteen rajakustannus ldhenee nollaa. Mitd

enemman markkinat siirtyvét Internetiin sitd ldhemmaiksi nollaa my6s rajakustannus painuu.

Edella kdydyn teoriakeskustelun pohjalta voidaan luoda yhteenveto tuote- ja markkinasegmenttien
erityispiirteiden vaikutuksista diffuusiokdyrin muotoon.
Matala «—toimituksen nopeus —pKorkea

markkinat
Perinteiset 4 Cyberspace

Kestokulutus
hyodykkeet

Class] <« » (Class III

Matala
Korkea

Kopioitavat
tuottect Class] €—% (lass V

Kertakdyttétuotteet

>
Class 1 Class V

kysynndn nopeus
havaittu riski

Korkea
Matala

TAULUKKO 2 Tuotteiden jako ominaisuuksien ja markkinoiden mukaan diffuusiokdyrille. (Yamada 1997)
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2.3.3 Ohjelmistotuotteiden ja markkinoiden luokittelu

Edelld kdydyn markkinoiden ja tuotteiden luokittelua koskevan teorian pohjalta voidaan luokitella
my6s ohjelmistotuotteet sekd ohjelmistomarkkinat. Ensindkin havaitaan, ettd tutkimuksessa
esiintyvét tuotteet kuuluvat kopioitaviin tuotteisiin. Tdmin luokittelun perusteella voidaan ylla
olevasta taulukosta havaita, ettd kopioitavien tuotteiden kohdalla kysyntd on nopeampaa kuin
perinteisten  kestohy6dykkeiden osalla, mutta hitaampaa kuin kertakdytt6hyodykkeiden.
Ohjelmistotuotteiden kohdalla kuluttajien havaitsema riski on siis tdmin luokittelun perusteella

kohtalaista.

Ohjelmistotuotteiden kohdalla tuotetaan lukuisia versioita ohjelmistotuotteen elinkaaren kuluessa.
Tédméa ominaisuudella on vaikutuksia erityisesti ohjelmiston ostajan “havaittuun riskiin”. Silld kun
ohjelmistotuote on kerran hankittu, on hénelld huomattavasti pienempi riski hankkia saman tuotteen
seuraava versio kuin vaihtaa kokonaan uuteen tuotteeseen. Riskin pienentyminen aiheuttaa sen, ettid
uuden version tullessa markkinoille sen kysynti alkaa korkeammalta tasolta tai nousee
korkeammalle tasolle nopeammin kuin ensimmaéisen version kohdalla. Tdmé johtuu siitd, ettéd silld
on jo monia k#yttdjid, joista ainakin osa (erityisesti yritykset ja muut yhteistt) todenndkdisesti
hankkii my6s uuden version. Heidén riskinsa on pieni silld he tietdvit mitd on odotettavissa eivitkd

siksi mielellddn vaihda uuteen tuotteeseen, jos ovat edes kohtalaisen tyytyviisid kayttdmaidnsa.

Kuten aiemmin todettiin, ohjelmistotuotemarkkinoita voidaan kuvailla 1dhinnd “perinteisiksi, mutta
kopioitavissa oleviksi”. Vaikkakin markkinoiden luonne néyttdisi olevan muuttumassa l#hemmaksi
cyberspace-markkinoita. Erityisesti ohjelmistotuotteiden tuotanto on lihempidnid cyberspace
markkinoita nopeutensa puolesta. Kuitenkin on todettava, ettd ko. markkinat ovat vield tdlld hetkelld

lahempénd perinteisid markkinoita kuin cyberspace-markkinoita.
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2.4 Versioiden vilinen keskustelu

Ohjelmistotuotteet ovat perinteisesti olleet hyvin runsaita versioiden médrissd. Ohjelmistotuotteita
kehitetddn ja parannellaan vihitellen siten, ettd vuoden sisilld ohjelmistotuotteesta voi tulla useita
uusia versioita. Uudet versiot ovat eri asteisia uusien ominaisuuksien ja innovaatioiden maérdssd
mitattuna. Usein versiolitketoiminnan perustana on pienten pienin askelin eteneminen. Suurempia

harppauksia tulee harvemmin.

Vaikka uusi versio toisi merkittdvid muutoksia edellisiin versioihin verrattuna, uusi versio ei joudu
kohtaamaan yhtd suurta ympéristén vastustusta, kuin tdysin uusi tuote. Lisdksi uuden version
kohdalla voidaan puhua ympériston positiivisesta vaikutuksesta. Silli edellisten versioiden
kéyttdjien on huomattavasti tySladmpéd siirtyd tdysin uuteen tuotteeseen, kuin hankkia saman
tuotteen uudempi versio. Etenkin kun piivitys maksaa vihemmin kuin kokonaan uusi
ohjelmistotuote. Liséksi ohjelmistotuotteet eivit ole “eristyksessd” olevia jdrjestelmid, vaan ne
voidaan luokitella avoimiksi jirjestelmiksi, jotka toimivat laajemmassa kontekstissa

vuorovaikutuksessa muiden ohjelmistojen kanssa.

Versioiden vélinen keskustelu tuokin ohjelmistotuotteille uuden piirteen, joka on syyti myos
hinnoittelussa huomioida. Tulisiko itse ohjelmistotuotteen hinta olla huomattavan matala ja
otettaisiinko katteet pdivityksistd? Versiolitketoiminnalla voidaan katsoa olevan seuraavanlaisia
ominaispiirteitd:

e Versioiden avulla pidennetéddn tuotteen elinkaarta.

e Yritys voi nopeasti kaupallistaa tuotteeseen tehdyt parannukset.

e Tuotteen eri versiot ndhdédin samana tuotteena.

e Vanhan version kéyttdjilld on suuri kynnys siirtyd kokonaan uuteen tuotteeseen, mieluummin

ostaa saman tuotteen uuden version.
o Tuotteiden péivitykset ovat kuluttajille edullisimpia kuin koko ohjelmiston hankkiminen.

Versioliiketoiminnan tuomien ominaispiirteiden vuoksi, ohjelmistotuotteiden liiketoiminta omaa
perinteiseen litketoimintaan verrattuna huomattavia eroja. Voidaan olettaa, ettd uudet versiot ovat
merkittdvd katteiden tuoja ja siksi pyritddn 16ytdméin tapoja pidentdd ohjelmistotuotteen elinkaarta.
Esimerkiksi virustorjuntaohjelmistojen kohdalla on tirkedd, ettd ne pystyvit tunnistamaan myds

uudet virukset.
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3 UUDEN TUOTTEEN MARKKINOILLE LANSEERAUS JA
HINNOITTELU

Uuden tuotteen diffuusio riippuu niin itse tuotteen ominaisuuksista, kohdemarkkinoiden
ominaisuuksista ja tuotteelle asetetusta hinnasta. Eri tuotteita ja niiden diffuusioprosesseja on
tutkittu laajalti, ja on voitu havaita, ettd eri ominaissuksisilla tuotteilla on erilaiset diffuusiokayrét.

Voidaan 16yt44 ainakin seuraavat viisi erimuotoista diffuusiokidyrai:

AN

Luokka 1. Hubert, Eliashberg ja Robertson

N

Luokka 2. Bayus, Barry L.

1N

Luokka 3. Sawhney, Mohanbir ja Eliashberg.

\

Luokka 4. Naruke.
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Luokka 5. Yamada, Masataka.
(Yamada 1997)

Y13 esitetyt kdyrdat kuvaavat kysynndn muuttumista aikavililld X. Lisdksi kdyrit on jaettu viiden
kuluttajaryhmén kesken: innovaattorit, aikaiset omaksujat, aikainen enemmistd, myo&hédinen
enemmisté ja jdljessdtulijat. Voidaan kuitenkin havaita, ettd diffuusiokdyrdn kulmakertoimen
kasvaessa kuluttajaryhmit voivat yhdistyd. Nopeasti laskevan diffuusiokdyrdn takia tuotteen
suuntaaminen jokaiselle kuluttajaryhmille erikseen ei tapauksissa 4 ja 5 ole mahdollista eikd

hyédyllistd. Talloin luokissa 4 ja 5 ei voida erottaa yksittdisid kuluttajaryhmid.

Kuluttajaryhmien luokitteluista ja eri ryhmien prosentuaalisista jakaumista on useita malleja ja
mielipiteitd kirjoittajasta riippuen. Esimerkiksi Lars Halle sai omassa tutkimuksessaan alla esitetyt
jakautumat. Tarkkoja prosentuaalisia jakautumia ei ole kuitenkaan mielekidstd kayttdd koska niiden
soveltuvuutta tdimén tutkimuksen tuotteisiin ei voida todistettavasti esittdd. Tdmén tutkimuksen
kannalta prosentuaalinen jakauma eri kuluttajaryhmien vililld ei ole merkittdvdd vaan tirkedd on

ainoastaan havaita ndmai kuluttajaryhmiit.

e Innovaattorit, 2,5%
e Aikaiset omaksujat, 13,5%
e Aikainen enemmisto, 34 %
e Myo6hidinen enemmisto, 34%
e Jiljessétulijat, 16 %

(Lars Halle 1993)

Rogersin (1983, 248-259) mukaan eri ihmisryhmit omaksuvat uuden innovaation eri vaiheissa.
Innovaattorit ovat ensimmadisid omaksujia, joita seuraavat aikaiset omaksujat, joiden jilkeen
puolestaan tulevat muut ihmisryhmit. Innovaattoreihin ja aikaisiin omaksujiin kuuluu Rogersin

mukaan 16% kohderyhmasta.
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3.1 Uuden tuotteen diffuusiokehitys

Kuten edelli esitetyt teoriat tuovat esille, uuden tuotteen myynnin kehitys riippuu paitsi itse tuotteen
teknisistd ominaisuuksista my0s itse innovaation uutuusasteesta. Voidaan havaita Yamadan viittd
diffuusiokdyrdd tarkasteltaessa, ettd korkean uutuusasteen omaava innovaatio tulee kokemaan
huomattavasti suurempia vaikeuksia kriittisen kuluttajamassan saavuttamisessa. Lisdksi erittdin
tiarkeitd tekijoitd, jotka tulee ottaa huomioon ovat tuotteen monimutkaisuusaste (onko tuote
mahdollisesti “avoin jérjestelmd”) sekd minkélaisille markkinoille tuotetta ollaan lanseeramassa.
Kaikki ndmai tekijdt vaikuttavat osaltaan tuotteen tulevaan diffuusiokdyrén muotoon. Taulukossa 3
on selkedsti esitetty tiivistetyssi muodossa kuinka markkinoiden ja tuotteen ominaisuudet

vaikuttavat tuotteen odotettavaan myynnin kehitykseen.

Lopuksi haluan tuoda esille valaisevan esimerkin korkean uutuusasteen omaavasta uudesta
jérjestelmédstd ja sen diffuusion kehityksestd. Tdmi jérjestelmd on Internet, jonka kehityskaari
nykyiseksi World Wide Web:iksi on pitkd verrattuna moniin muihin uusiin tuotteisiin/jarjestelmiin.
Vaikka Internetid ei aina hyviaksytd kisiteltdvdksi innovaationa, haluan kuitenkin ottaa sen esille
hyvind esimerkkind uudesta jarjestelméstd ja sen diffuusion kehittymisestd vuosikymmenten
aikana. Internet kuvaa hyvin kuinka uusi jirjestelmin adoptaatio on edennyt, alussa hitaasti ja

kriittisen kynnyksen saavuttamisen jilkeen erittdin nopeasti.”

Internet kdyttdjien méadridn kehitys

Milj. kayttdjaa

KUVA 4 Internetin kehitys vuosina 1970-1997. (Rogers and Scott Report 1997)

Diffuusiokehitys oli pitkddn erittdin matala, titd kesti aina 1990-luvun alkuun asti. Internetin
todellinen maailman valloitus ldhti liikkeelle vasta aivan 80-luvun lopulla. Tdmid on selked

esimerkki uudesta tuotteesta, joka on joutunut raivaamaan tieltiin monia tekniikkaan liittyvid

? Internetin kehityst on tutkittu melko paljon. Lisitietoa Internetin diffuusiosta 16ydit esim. seuraavasta tutkimuksesta:
The Global Diffusion of the Internet: Patterns and Problems Goodman, S.; Press, L.; Ruth, S; Rutkowski, A.
http://som.csudh.edu/cis/Ipress/sy.htm
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vastustavia tekijoitd sekd yhteiskunnan/ympiristén aiheuttamaa vastusta. Tdlloin havaitaankin, ettd

Internetin diffuusiokéyré on 1dhinnéd Yamadan ensimmaistd diffuusiokédyrdn muotoa.

Internet on hyvd esimerkki uudesta tuotteesta, joka omaa ympiristén huomattavaa vastustusta
asenteiden seké tekniikkaan liittyvien tekijoiden johdosta. TéllSin tuotteen diffuusio on suhteellisen
pitkdn aikaa alhaisella tasolla ennen kuin kriittinen massa 16yt4é tuotteen. Témaén rinnalle voidaan
tuoda toinen esimerkki ohjelmistotuotteesta. Tdmin tuotteen uutuusarvo on suhteellisen pieni, sen

edellisilld versioilla on jo vahva kiyttdjdkunta.

Témé on tyypillinen tilanne ohjelmistotuotteiden tapauksessa, joiden toiminta perustuu pitkille
uusien versioiden tiheddn sykliin. Talloin uuden version tullessa markkinoille silld on jo valmis
markkinapotentiaali edellisten versioiden kayttdjien muodossa. Uuden version tapauksessa ei mene
aikaa uuden asiakaskunnan ja kriittisen massan tavoittamiseen. Edellisten versioiden kiyttdjilld on
varsin alhainen kynnys hankkia tuotteen uusi versio. Yleensd ohjelmistotuotteiden tapauksessa
uusien versioiden tuomat uudet ominaisuudet voidaan varsin yksinkertaisesti pdivittdd vanhojen
versioiden kéyttdjille. Péivitys on helppo suorittaa ja se on lisdksi hinnaltaan alhaisempi kuin
kokonaan uuden ohjelman hankkiminen. Joka osaltaan nostaa kynnystd ohjelman kiyttdjien
siirtymiselle jonkin toisen tuotteen kiyttdjiksi. Esimerkkituotteena on Windows 95, jonka kysyntd
markkinoille lanseerauksesta suoraan ldhti hyvin korkealta tasolta, mutta kuitenkin laski myos

erittdin nopeasti.

250000

200000

150000

100000

50000 \/’”\
'\\
0

Marras  Marras Joulu Joulu Joulu
23.-26. 27.-joulu 3. 4.-10. 11.-17. 1R -

1996
KUVA 5 Windows 95 myynnin kehitys (Yamada 1997)
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Windows 95 myynnin kehitystd tutkittaessa voidaan havaita diffuusiokdyrin suhteellisen jyrkdn
laskevan kulman. Huomataan, ettd heti tuotteen markkinoille tulon jélkeen silld oli vélittdmaésti
valmis asiakaskunta. T&m& on selvdsti yhteydessi Windowsin aikaisempiin kéyttdjiin.
Diffuusiokédyrédn jyrkkd laskeva kulma kertoo juuri tédstd ilmidstd, eli kun tuotteella on jo valmuit
markkinat ja aivan uusia kdyttdjid on suhteellisen pieni madrd, diffuusiokdyrd laskee jyrkésti
lyhyesséd ajassa. Kun entisten versioiden k#yttdjdt ovat uuden version hankkineet, version myynti-
/diffuusiokdyrd pysyttelee alhaisella tasolla. Y14 esitetty diffuusiokdyrd on diffuusiokédyrien

luokittelussa 1dhinnd viidettd kdyraa.

Téllaisessa tilanteessa, jossa tuotteen myynnin m#drd omaa erittdin jyrkdn diffuusiokdyrin, on
valttimdtontd, ettd wuusi versio tuodaan markkinoille mahdollisimman pian kassavirran
sdilyttdmiseksi. Ohjelmistotuotteiden tapauksessa yritykset eivit voi jaddi lepidilemédn oli tuote
kuinka hyvi ja menestyvid tahansa. Silld kun halukkaat ostajat ovat tuotteen hankkineet loppuvat
yrityksen kassavirta. Ohjelmistotuotteiden ongelmana on, etteivit ne kulu kdytdssa eikd niitd siten
tarvitse vaihtaa kulumisen vuoksi. Toisin sanoen, jos tuotteesta ei tule uutta versiota parjadvit
kayttdjat omistamallaan tuotteella tai vaihtavat sen kilpailijan vastaavaan kehittyneempiin
versioon. Télloin havaitaan, ettd koska ohjelmistotuotteiden kohdalla myynnin laskeva kehitys
omaa voimakkaasti negatiivisen kulmakertoimen, pakottaa se nopeaan uusien versioiden
tyGstdmiseen. Tdmi on syy miksi ohjelmistoteollisuudessa uudet versiot seuraavat toisiaan varsin
nopeaan tahtiin, se on ainut keino, jolla ohjelmistotalot voivat ylldpitdd kassavirtaa. Tand pdivand
jotkin ohjelmistotalot ovat alkaneet lanseerata markkinoille ohjelmistojen vuokraustoimintaa. Tama
olisi varsin mukava tapa tasoittaa ennen niin voimakkaasti syklisid myyntituloja. Vuokrauksen

avulla ohjelmistotalot voivat saavuttaa tasaisemman tulovirran lipi version elinkaaren.
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3.2 Hinnoittelu

Yrityksen hintastrateginen suunnittelu on osa koko yrityksen pitkén aikavilin suunnittelua. Hintoja
koskeva padtoksenteon pitkdn aikavidlin suuntaviivoja hahmotellessa etsitdéin ensin vaihtoehtoisia
keinoja tiettyyn tavoitteeseen (kannattavuus, markkinaosuus, jne.) padsemiseksi tietysséd tilanteessa.
Vaihtoehtoista valitaan sopivin hintastrategia, joka yleensd liittyy myds yrityksen tuotteilleen
asettamiin laatutavoitteisiin. (Anttila&Iltanen 1998, 173) Markkinoinnin asema yrityksen strategisessa
paatdksenteossa on hyvin keskeinen. Yrityksen kaikkien toimien tulisi olla johdonmukaisia ja
noudattaa  luotua  markkinointistrategiaa. @ Ndin ollen my0s hintastrategian osana
markkinointistrategiaa tulisi olla yhdenmukainen, pyrkien johdonmukaisella hinnoittelulla
toteuttamaan yrityksen toiminnalle asetettuja tavoitteita. Seuraava kuvio tuo esille ne tekijét, jotka

vaikuttavat yrityksen markkinointistrategiaan ja kuinka markkinointistrategia luo pohjan

hintastrategialle.
. Liiketoimin- iy
Avainmenes- . Toimialan
nan strategia
tystekijit rakenne
Markkinointistrategia

Markkina- Ulkoiset tekijt
dynamiikka

Hintastrategia

Hinnoittelume-
netelmit

Alennusmenettely

KUVA 6 Hinnoittelupddtoksenteon malli (Uusitalo, O. 2000)
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Daly on ehdottanut, ettd strategista hinnoittelua kiytettdessi, tulisi esittdd seuraavat kysymykset
hinnoittelupéitostd tehtidess:

1. Mitka ovat hintastrategian tavoitteet?

2. Miké on tuotteen kysynta?

3. Ketkd ovat kilpailijoita, milld hinnalla he myyvdat ja mitd ovat heiddn tuotteen

ominaisuudet?
4. Mitkd ovat kustannukset?
5. Miké on tuotteen havaittu arvo? Minkid arvoiseksi asiakkaat arvostavat tuotteen? (Daly

1998)

3.2.1 Hinnoittelu osana markkinointia

Markkinointi on kokonaisuus, joka muodostuu neljastd eri osa-alueesta: tuote, sen mainostaminen,
jakelu ja tuotteen hinnoittelu. Hinnoittelun rooli eroaa huomattavasti kolmen muun toiminnon
rooleista ja lisdksi hinnoittelu on neljdstd toiminnosta useimmiten huonosti hoidettu. Kolmen
ensimmaéisen tekijdn avulla — tuote, mainonta ja jakelu — yritys pyrkii luomaan arvoa markkinoilla.
Hinnoittelun avulla yritys pyrkii muuttamaan osan luomastaan arvosta voittojen muotoon. Téten
voidaankin sanoa, ettd “tuotekehitys, mainonta ja jakelu ovat liiketoiminnan menestymisen

siemenii ja hinnoittelu on sadon korjuu”.(Nagle 1987, 1)

Yritys, joka hinnoittelee tuotteensa yrityksen ndkokulmasta ei saavuta voittoja, jota se on
tavoitellut. Jos yritys hinnoittelee alle asiakkaiden “reservaatiohinnan’ jdi yritykseltd saavuttamatta
osa saatavilla olevasta voitosta. Kun taas hinnoitellessaan tuotteen yli asiakkaiden
reservaatiohintojen tuote ei tdlléin myy, ja yritykseltd jdd taas voitot saavuttamatta. Téstd johtuen

hinnoittelu perustuen yrityksen omille tarpeille on sopimaton ja tehoton. (Nagle 1987, 2)

Hinnoittelun tidrkeys korostuu uusien tuotteiden kohdalla. Kun uusi tuote tuodaan markkinoille,
luodaan asetetulla hinnalla mielikuva tuotteesta ja sen hinta-laatu suhteesta. Jos hinta asetetaan
alhaiseksi, saa tuote halvan ja laadultaan heikohkon imagon. Korkean hinnan asettamisen
tapauksessa pédin vastoin. Tdtd kisitystd, tuotteelle muodostunutta mielikuvaa on hankala

jalkikédteen muuttaa.
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3.2.2 Hintaan vaikuttavat tekijit

Markkinointi ndyttelee erittdin merkittdvdd roolia hinnoittelupéddtoksenteossa. Kotlerin mukaan
hinnoittelupditokseen vaikuttavat useat yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijit. Yrityksen sisdisistd
tekijoista tarked on, kuinka yritys asettaa tavoitteet tuotteelle, mitd se siltd odottaa. Kotler on

esittinyt seuraavat kuusi mahdollisista markkinoinnin tavoitetta:

1. Tamain hetkisten tuottojen maksimointi — perustuu neo-klassiselle teorialle, jossa painotetaan
taméan hetkistd taloudellista suoritusta enemmién kuin pitkén aikavilin.

2. Markkinaosuus johtajuus — Markkinoiden johtajuus ja hallinta, joka saavutetaan asettamalla
matala hinta, markkinapenetraatiohinnoittelu. Témén on ollut esim. Japanilaisten taktiikka,
jotka ovat pyrkineet alhaisen hinnan turvin saavuttamaan suuren markkinaosuuden, ja
myShemmin markkinoiden kypsyessa siirtyméin kohti suuremman tuoton tavoitetta.

3. Kerman kuorinta hinnoittelu — tuote saatetaan lanseerata markkinoille erittdin korkealla
hinnalla, jos silld on erityisen suuri arvo ostajille.

4, Tuotteen laatu johtajuus — korkea hinta on oikeutettu sekd korkean laadun ettd suurten
tutkimuskustannusten johdosta.

5. Maksimaalinen kermankuorinta hinnoittelu — jokaisen innovaation kohdalla hinta asetetaan
korkeimmalle mahdolliselle tasolle tuotteesta saataviin suhteellisiin hy6tyihin nédhden.

6. Selviytyminen — yritys voi asettaa tavoitteekseen pelkdstddn selviytymisen vaikeissa

markkinaolosuhteissa, tdlldin voitot ovat toissijaisia tavoitteita. (Kotler, P. 1988, 497)

Kuitenkin pelkkien sisdisten tekijéiden huomioon ottaminen hinnoittelupditéksen teossa ei ole
riittdvd. Hinnanasetantaan vaikuttavat hyvin voimakkaasti my6s ulkoiset tekijét kuten kilpailijoiden
toimenpiteet, talouden tilanne yms. Lisdksi tdrked hinnoitteluun vaikuttava tekijd on yrityksen
kulttuuri. Télld tarkoitetaan yritykselle asetettuja tavoitteita, uskomuksia ja yrityksen johdon ja

henkiléston arvomaailmaan.

Hinnoitteluun vaikuttaa voimakkaasti my0s tuotteiden kysynnin hintajousto ja sen voimakkuus.
Kysynnin hintajousto kertoo kuinka voimakkaasti kysynt4 reagoi hinnassa tapahtuviin muutoksiin.
Kysynnin hintajouston voidaan katsoa olevan kaikkein merkittdvimpid tekijoitd, joka vaikuttaa
hinnanasettumiseen. Kysyntdkdyrdn muoto on alaspdin laskeva niin, ettd hinnan noustessa

myyntiméérd kasvaa ja pdinvastoin kuten kuvassa 7 asia on esitetty.
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Hinta (y)

cysyntikdyri (D)

KUVA 7 Kysyntidkdyrd (Gabor 1990, 16)

Kysyntdkdyridn alaspdin kaartuva muoto indikoi hinnan ja kysynnin vélilld olevan negatiivinen
jousto toisin sanoen hinnan noustessa kysyntd vihenee ja hinnan laskiessa kysyntd taas nousee.
(Gabor 1990, 17-18). Kysynnén hintajousto on hyvin muuttuva eiki siten voida muodostaa mitéin
yleistd sddntod, jonka avulla voitaisiin aina optimoida yrityksen hinnanasetanta. Lisdksi eri tuotteilla
on eri muotoiset kysyntdkdyrdt, eri toimialoilla on omat kdyridnsi ja saman tuotteen kohdalla
tuotteen elinkaaren mukaan my6s kysynnin hintajousto muuttuu. Kuitenkin lanseerattaessa tuotetta

markkinoilla on yritykselld valittavissa erilaisia hinnoittelustrategioita ja hinnoittelumenetelmia.

3.2.3 Hinnoittelumenetelmié

Hinnoittelumenetelmén valinta tulisi suorittaa siten, ettd valittu menetelmi parhaiten tukee valittua
hinnoittelustrategiaa. Hinnoittelumenetelma tulee néhdd osana koko markkinointistrategiaa. Yleisin
virhe, joka esiintyy pienissd yrityksisséd on, ettd ei havaita toisiinsa vaikuttavia tekijéitd, joiden tulisi
vaikuttaa hinnoittelu paitokseen. Asiantuntijat erottelevat seuraavat tekijit, jotka vaikuttavat eniten
menestykselliseen tuotteen hinnoitteluun: 1. tunne markkinat, 2. tunne kustannukset, 3. erilaista

tuotteesi, 4. kommunikoi asiakkaan kanssa. (Norgan, S. 1994, 237)

Seuraavassa joitain yleisimpid hinnoittelumenetelmis, jotka ovat pitkélti yhtenevid edellisessd
kappaleessa esitettyjen markkinoinnin tavoitteiden kanssa:

- Kiinteédn tuoton hinnoittelu

- Kriittisen pisteen hinnoittelu

- Tavoitetuottohinnoittelu

- Going-rate pricing

- Kysyntdmuokattu kriittisenpisteen hinnoittelu
- Kermankuorintahinnoittelu

- Penetraatiohinnoittelu

- Havaitunarvon mukainen hinnoittelu

(Kotler, P. 1988, 497)
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Edelld esitetyt hinnoittelumenetelmét ovat p#dasiallisesti kustannusperusteisia menetelmii.
Havaitun arvon mukainen hinnoittelu tuo tdhin poikkeuksen. Havaitun arvon mukainen
hinnoittelumenetelma tuo esille arvohinnoittelun, jota voidaan kdyttdd kilpailukyvyn luonnissa ja
kasvattamisessa. Témén hinnan tulisi minimoida riski siten, ettd ostaja ei arvosta tuotetta vihintdin
yhti korkealle kuin kilpailevaa tuotetta. Samalla minimoiden mahdollisuuden, ettd myyjé ei saavuta
minimikatetavoitetta. Tim&d menetelmd pyrkii parantamaan johdon valmiuksia kéyttdd

hinnoittelustrategiaa aktiivisesti ja asiakasldhtGisesti. (Forbis&Mehta 1981)

3.3 Uuden tuotteen hinnoittelu

Vanhojen ja uusien liiketoimintojen toteutustapojen yhdistelmd — kuten vanhanaikaiset tavat, uusi
elinkaari ympéristd, organisaatioiden muutokset ja erilaisten sdédntdjen ja médrdysten kasvava médri
— on kasvattanut tuotteiden kehittdmistoimintojen monimutkaisuutta. Monimutkaisuus johtuu
pddasiassa viidestd seuraavasta tekijdsta: 1) tuotteiden ominaisuuksien
monimutkaisuus/vaikeaselkoisuus, 2) prosessien monimutkaisuus, 3) ryhmien yhteistoiminta ja
viestinndn monimutkaisuus ja 4) kansainvilisten sddnndsten ja midrdysten monimutkaisuus seki
turvallisuus. Viime vuosien aikana uusien tuotteiden markkinoille lanseerausten monimuotoisuus ja
monimutkaisuus on lisddntynyt huomattavasti. Samaan aikaan kuitenkin markkinoiden puolelta yhd
lisddntyvissd mdidrin on kasvanut yritysten paineet entisestddn nopeuttaa uusien tuotteiden

markkinoille lanseerausprosessia. (Prasad 1994)

Téllaisen monimutkaisuuden verkostossa yritykset helposti jdttdvdt huomioimatta, ettd myos
asiakkaiden vaatimukset ovat jatkuvassa muutostilassa. Joka kerta kun yritys tdyttdd tuotteen
muodossa asiakkaiden odotukset, siirtyvit asiakkaiden odotukset samalla ylospédin. He vaativat
tuotteita, jotka mahdollisimman tarkasta on tdhddtty heiddn henkil6kohtaisiin, sosiaalisiin ja
kulttuurisiin makuihin. Tdmd samaa pitee my6s tuotteiden suorituskykyjen kohdalla. Toisin sanoen

ténd pdivand tuotteet vanhentuvat, kuluttajien mielenkiinto laimenee nopeasti ja kysyntéd pienence.

(Prasad 1997)

Strategisessa mielessd uusien tuotteiden lanseeraminen sddnnéllisin viliajoin ei ole mydskddn hyvi
idea. Uudet tuotteet vaativat merkittdvid kehityskustannuksia. Péddasiassa kehityskustannukset
muodostuvat (erityisesti ohjelmistojen kohdalla) tydntekijoiden palkoista, muusta tukihenkilostostd

ja testaamisesta. N4illd kustannuksilla on tapana kohota suhteessa kehitykseen kéytettyyn aikaan
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nihden. Tidstd syystd suurin osa valmistajista on keskittynyt uusien mallien suunnitteluun ja
testaamiseen kiytetyn ajan lyhentimiseen. Esimerkiksi Toyota on keskittynyt autojen
keskimiirdisen kehitysajan pienentdmiseen 30 kuukaudesta 18 kuukauteen. (Prasad, B. 1997)
Tulee kuitenkin huomata, ettd edellinen ei pide ohjelmistotuotemarkkinoilla, jotka perustavat

versioliiketoiminnalle.

3.3.1 Uuden tuotteen hinnoittelun toteutustapoja

1950-luvun alussa Dean totesi amerikkalaisten yritysten hinnanasetannasta, ettd tuotaessa uutta
tuotetta markkinoille kahdesta hintastrategisesta dérityypistd voidaan valita olosuhteisiin sopivampi:
joko korkea kermankuorintahinta, jolla pyritddn nopeasti saamaan takaisin tuotekehitys- ja
markkinointikustannuksia tai alhainen markkinoille tunkeutumishinta. Kdytannossd yritys joutuu
usein asettamaan tuotteelle hinnan néiden #irivaihtoehtojen vililtd. Kuitenkin myds molempia

ddritapauksia nikee toteutettavan. (Anttila&Iltanen 1998, 174)

Hintatasolla on mahdollista vaikuttaa tuotteen myynnin kehittymiseen markkinoilla. Uusien
tuotteiden hinnanasetannassa noudatetaan usein kermankuorintahinnan strategiaa, jotta saataisiin
varovaisesti arvioiden melko pian katetuiksi tuotteen kehityskustannukset. T#llin on kilpailun

kiristyessd ja jdljittelij6iden ilmaantuessa markkinoille mahdollista alentaa tuotteen hintaa asteittain.

(Anttila&lltanen 1998, 174)

Hinnan
korkeus

Tuotteen
> markkinoilla olo

KUVA 8 Kermankuorintastrategia

Hinnan
korkeus

o

KUVA 9 Penetraatiostrategia, jolloin uuden tuotteen tapauksessa vastustavien asenteiden
voittamiseksi kdytetddn tutustumistarjouksien strategiaa. (Kotler, P. 1988, 497)

Tuotteen
—>  markkinoilla olo
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Hintap#itostekoa voidaan pitkdlld aikavililld kehittdd elinkaarihinnoittelulla eli dynaamisella
hinnoittelulla. Siind hintakehitystd voidaan ennakkoon suunnitella tuotteen ajassa etenevidn myynnin
eli elinkaaren vaiheiden (esittely, kasvu, kypsyminen, lasku) perusteella. Samalla voidaan ennen
lopullista hintapditoksen tekoa tarkastella hintakehityksen vaikutusta tulevaan myynnin
kehitykseen. T#lla tavalla uuden tuotteen hinnan asetannalle luodaan suuntaviivat useiksi vuosiksi
cteenpdin, samoin hintamuutoksille pelkdn yhden markkinoilletulohinnan méérittimisen sijasta.

(Kotler, P. 1988,507-509 ; Anttila&klltanen 1998, 175)

Englantilainen Davidson (1976) analysoi tutkimuksessaan 100 uutta péivittdistavaraa, jotka oli
tuotu markkinoille vuosina 1960-70. Niistd 50 oli kaupallisesti menestyneitd ja 50 epdonnistuneita
tuotteita. Epdonnistuneet tuotteet oli hyldtty jo testaus- ja koemarkkinointivaiheessa tai ne oli
poistettu markkinoilta parin vuoden kuluessa kannattamattomina. Menestyneille tuotteille oli
ominaista kilpailevia tuotteita paremman hinta-laatusuhteen tarjoaminen kuluttajille: ne siis antoivat
kuluttajan rahoille enemmén vastinetta. Erityisen merkillepantavaa Davidsonin tutkimustuloksissa
oli se, ettd samaa laatua samalla hinnalla tai vain hieman parempaa laatua korkeammalla hinnalla

tarjonneiden tuotteiden epdonnistuminen oli selvésti onnistumista todenndkdisempéa.

o Onnistuneet | Epdonnistuneet
Ero kilpailevaan tuotteeseen (50 kpl) (50 kpl)
Huomattavasti parempi tuote, korkeampi hinta | 44% 8%
Hiukan parempi tuote, korkeampi hinta 6% 12%
Parempi tuote, sama hinta 24% 0%
Samanlainen tuote, alhaisempi hinta 8% 0%
Samanlainen tuote, sama hinta 16% 30%
Samanlainen tuote, korkeampi hinta 2% 30%
Huonompi tuote, sama tai korkeampi hinta 0% 20%
Yhteensd 100% 100%

TAULUKKO 3 Uusien tuotteiden hinta- ja laatuerot suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. (Anttila&lltanen
1998, 176)

3.3.2 Elinkaari hinnoittelu

Hinnoittelun kuten my6s markkinoinnin ja tuotemerkkien tutkimuksessa erittéin tdrked késite on
tuotteen elinkaari, joka kehittyy lépi kehitys-, kasvu-, kypsyys- ja laskuvaiheiden. Kuten
kappaleessa 2.5 havaittiin, jokaisessa tuotteen eri elinkaarenvaiheessa on tuotteella myds eri
ostajaryhmit. Kuten kaikkien markkinointitoimenpiteiden myds hinnoittelulle asetettavien
paddmédrien tulee muuttua ndiden vaihtuvien markkinoiden mukaan. Silld kuten aiemmin jo

havaittiin, voidaan havaita kolme padtekijas, jotka madrddvit tuotteen menestymisestd tai
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menestymittomyydestd: 1) tuotteelle kohdistuvat kustannukset, 2) ostajien hintajousto ja 3)
kilpailijoiden toimenpiteet. Markkinoiden muuttuessa tuotteen elinkaaren vaiheiden mukaan myds
ndmd tekijit muuttuvat. Téstd johtuen myds hinnoittelulle asetettavien tavoitteiden ja itse

hinnoittelun tulisi muuttua, jotta se séilyttiisi tehokkuutensa. (Nagle 1987, 137-138)

Kun tarkastellaan hintaa ja innovaattoreiden suhdetta siithen on havaittu, ettdi asiakkaiden
hintaherkkyys kohdatessaan uuden tuotteen kertoo hyvin vihin tai ei ollenkaan pitkén aikavilin
hintaherkkyydestd. Useimmat ostajat uuden innovaation kohdatessaan eivit ole hintaherkkii,
pikemminkin he k#yttdvidt hintaa tuotteen laadun mittarina ja toisaalta heilld ei ole vastaavia
tuotteita, joihin hintaa vertaisi. Ostajilta puuttuu referenssit, joiden avulla he voisivat arvioida
tuotteen arvon ja kohtuullisen hinnan. T#st4 johtuen useimmat ostajat tuskin ovat kovinkaan otettuja
uuden tuotteen hydtyyn suhteutetusta halvasta hinnasta, kun samaan aikaan korkea hinta ei usein ole

este innovaattoreille. (Nagle 1987, 139)

Innovaation lanseeraushinta on referenssind ostajille, jonka avulla he voivat arvioida tuotteen
laatua, tarjoushintojen - ja tulevaisuudessa tapahtuvien hinnan alennusten arvoa. Jos myyjd
suunnittelee kermankuorintahinnoittelustrategiaa, niin listahinnan tulisi olla suhteellisen lihelld
tuotteen suhteellista arvoa, jonka alhaisen hintaherkkyyden omaavat innovaattorit ovat tuotteesta
valmiita maksamaan. Strategian ollessa neutraali, listahinta tulisi asettaa mahdollisimman lihelle
hintaa, jonka “kasvuvaiheessa” ilmaantuvat asiakkaat olisivat tuotteesta valmiita maksamaan.
Markkinapenetraatiostrategiaan téhtddvén ei kuitenkaan tulisi asettaa tuotteen lanseerausvaiheessa
listahintaa, koska hintajdykit ei-informoidut ostajat tekisivit strategian tehottomaksi ja alhainen
hinta voisi vaikuttaa haitallisesti tuotteen maineeseen hinta-laatu vaikutuksen tdhden. (Nagle 1987,

140)

3.3.3 Innovaation markkinointi hintakannustimen avulla

Mietittdessd, ettd pitdisiké innovaattoreiden kohdalla asetettava hinta olla listahinta vai ei,
vastauksen tulisi riippua ostajien informoimisesta tuotteen eduista eri metodien suhteellisista
kustannuksista. Jos tuote on sdéinnéllisesti ostettu, omaa alhaisen lisdkustannuksen ja sen edut ovat
selvisti ndkyvissd heti ensimmaéisen ostokerran jilkeen, niin kaikkein edullisin ja tehokkain tapa
ostajien informoimiseksi on antaa heille tuotteita kokeiltavaksi. Koska ostajat uuden tuotteen
tapauksessa omaavat alhaisen hintajouston, niin tarvitaan merkittiva hinnan alennus, jotta saataisiin

edes pieni nousu innovaattoreiden méériin.
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Kuitenkin kaikkia innovaatioita ei voida tuoda kuluttajien tietoisuuteen suurten alennusten tai
ilmaistuotteiden avulla. Esimerkiksi kestohyddykeinnovaatioiden kohdalla ilmaistuotteet ovat
harvoin taloudellisesti jarkevid/tuottoisa tapa, silld myyjd voi joutua odottamaan tuloksia useiden
vuosien ajan. Toisaalta usein innovaatiot vaativat pitempiaikaista perehtymisti ja kiyton
opettelemista ennen kuin tuotteen todelliset hyédyt tulevat esille (esim. tietokone). Néiden kohdalla,
jos potentiaalisia ostajia ei saada vakuuttuneiksi siitd, ettd heidin kannattaa kyseiset taidot opetella
eivit he osta tuotetta oli hinta mikd tahansa. T#lloin hinnan kiyttiminen yllykkeend ei
todennikdisestl ole tehokkain tapa. Niissd tapauksissa markkinoiden luominen ja kehittiminen
vaatii enemmén suoraa ostajien opettamista ja informoimista ennen kuin he ovat valmiita ostamaan
tuotteen. (Nagle 1987, 140) Edelld esitetty ei kuitenkaan pidde ohjelmistotuotteiden kohalla kuten

tullaan myShemmin huomaamaan.

3.3.4 Tuotteiden elinkaarien lyheneminen

Seki tuotteiden kehityskustannusten pienentimiseen ettd elinkaarien lyhentdmiseen tulee suurin
paine kansainvélisen kilpailun johdosta. Vield jokin aika sitten mekaanisten Kkirjoituskoneiden
elinkaaret olivat 30 vuotta pitkid ja elektronistenkin kirjoituskoneiden elinkaaret olivat vield 10
vuotta. Kuitenkin molemmat joutuivat tekstinkisittelyohjelmien ja tietokoneiden syrjdyttamiksi.
Tuotteiden kehitykseen kidytetty aika ja kustannukset ovat muodostumassa yhi tirkeimmiksi
kaikilla insingéritoimialoilla. Erityisesti elektroniikka aloilla toimivien yritysten voittomarginaalit
ovat pienentyneet huomattavasti viimeisen kymmenen vuoden aikana. Esimerkiksi kehityksen
elinkaari (jolloin investoinnista aletaan saamaan tuottoja) audio/video tuotteissa kuten cd-soittimet
ja VCR:en kohdalla on alle vuosi (noin 9 kuukautta). Samaan aikaan keskimidrdinen
kiyttdelinkaari, jonka jélkeen tuote joutuu jonkin toisen tuotteen syrjdyttdméksi on kutistunut noin

viiteen vuoteen. (Prasad, B. 1997).

Kaikkien organisaatioiden kohdalla toteutetaan jatkuvasti tuotteiden hintojen muutoksia.
Useimmiten hintojen muutokset ovat ennalta suunnittelemattomia, huonosti johdettuja ja kiusallisia.
Hintajohtamisella tarkoitetaan oppimista kisittelemidn uusien tuotteiden hinnoittelua, muuttuvia
teknologioita ja jarjestelmid. Silld tarkoitetaan my®6s, ettd hintaan vaikuttavia tekijoitd pitdisi olla
laatujohtajuus, Jjirjestelmédn johtaminen ja muutoksen suunnan hallitseminen. Strateginen
hintajohtaminen tarkoittaa, ettd muodostetaan prosesseja, joiden avulla systemaattisesti toteutetaan

hinnanasetantaa ja sisillyttdd yhdenmukainen hinnoittelumenettelytapa uusien tuoteperheiden tai
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uusien teknologioiden hinnoittelulle, jatkuvuuden hallinnalle ja hintojen muuttamiselle uusien

tuotteiden kohdalla. (Prasad, B. 1997)

3.4 Viitekehys

Tutkimuksessa kisitellddn kahden osa-alueen muodostamaa kokonaisuutta: uusien tuotteiden
hinnoittelua ja hinnoittelun vaikutuksia ohjelmistotuotteiden diffuusioon. Yrityksen valitsemaan
hintastrategiaan katsotaan vaikuttavan tuotteen ominaisuudet, markkinoiden ominaisuudet ja
ympériston  vaikutukset. Lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan ohjelmistoalalle ominaista
versioliiketoimintaa ja sen vaikutuksia tuotteen hinnoitteluun. Seuraavassa on esitetty viitekehys,

jonka puitteissa tdm4 tutkimus liikkuu.

Uusien ohjelmistotuotteiden hintastrategian tutkiminen ja sen vaikutukset tuotteen diffuusioon
toteutetaan tuotteen valmistavan yrityksen nidkokulmasta. Toinen p#ddaihealue on hinnoittelu.
Hinnoittelun teorian avulla pyrin luomaan pohjaa hintastrategian tavoitteiden, sekd
arviointikriteereiden ymmairtdmiselle. Erityisesti tutkimuksessa tarkastellaan, kuinka hinnoittelun

avulla voidaan vaikuttaa ohjelmistotuotteen omaksumisasteeseen eli diffuusioon.

Innovaatio s
>  suhteellinen etu Tuotteen & Markkinoiden
> yhteensopivuus ommallsuudet .
>  monimutkaisuus Perinteiset vs. Cyberspace markkinat
»  kokeiltavauus Kysynnin nopeus:matala/korkea
> lipinikyvyys Havaittu riski: matala/korkea
Ympiiriston vaikutukset ‘. -
»  Sosiaaliset Versioiden viilinen
» Poliittiset ja {rjum.'opul.lelu Edelliset
» Organisatoriset vaikutukset ust \;ersm Vs Ldcllse
Em. tekijoiden vaikutusten versio
voimakkuus riippuu tuotteen
luonteesta

Hintastrategia

J L

Tuotteen diffuusio-/omaksumisaste

KUVA 10 Tutkimuksen viitekehys
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Ohjelmistotuotteiden hinnoittelu

Tutkimuksessa on selvitetty Suomen markkina-alueen ohjelmistotuotteiden hinnoittelua 1990-1999
vilisend aikana véihittdismyyntihintatietojen avulla. Hintatietojen saamiseksi on kéytetty ldhteind
em. aikakauden aikakausilehtid. 1990-99 vilinen ajanjakso on ohjelmistotuotteiden hinnoittelun
tutkimisessa hedelmaillistd aikaa markkinoiden voimakkaan kasvun ja muutoksen ansiosta.
Ohjelmistotoimialan voimakas kasvu on ilmentynyt erityisesti tuotteiden médrin nopeana
lisdintymisend sekd tuotteiden ominaisuuksien monipuolistumisena. Tutkimuksessa on kiytetty
rahayksikkénd Suomen markkoja koska empiirinen tutkimus tehtiin ennen vuotta 2002, jolloin

siirtyminen Euroihin tapahtui.

1990-luvun voidaan katsoa ohjelmistotoimialan kypsymisen aikakaudeksi. Ja viitaten kappaleen
2.1.1 esitettyyn teknologian kehityksen py6rddn, voidaan 90-luvun tilannetta erityisesti
kédyttojarjestelmien puolella pitdd valinnan aikakautena” (siirtyminen kohti lisdmuutosten
aikakautta on alkanut). My6s uhkia nykyiselle Windows-pohjaiselle teknologialle on alkanut
muodostua, erityisesti avoimen lihdekoodin omaavat kilpailevat teknologiat/ympéristét ovat
alkaneet nostaa suosiota. Alan kehittyessd ja kilpailun yhd kiristyessd tulee myos
markkinointitoimien ja erityisesti hinnoittelun kehittyd nykyistd aktiivisemmaksi ja

suunnitelmallisemmaksi.

Tédssd tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti ohjelmistotuotteiden markkinoille lanseerauksen
hinnan asetantaa ja hintojen kehittymisti tuoteversion elinajan kuluessa. Lisdksi tarkastelen uusien
versioiden hintojen asetantaa suhteessa edellisten versioiden hintoihin. Niiden lisdksi teen
huomioita ja havaintoja yleisesti kdytetyistd hinnoittelustrategioista, joita tutkimusmateriaalin
pohjalta voidaan havaita. Néiden tietojen pohjalta on saatavissa tieto tdmin hetkisestd
ohjelmistotuotetoimialan hinnoittelusta, tuotteiden elinkaarista ja hintojen muuttumisesta elinkaaren

kuluessa.

Koska kerddmini aineisto pohjautuu véhittdismyyntihintojen perusteella tehtyihin havaintoihin,
sisiltyy saataviin tuloksiin riski hintojen lievistd vidristyméstd. Tdmai vdadristymisen mahdollisuus
johtuu ohjelmistotuotteiden vé#hittdismyyjien omista markkinointistrategioista ja mahdollisista
myynti-/alennuskampanjoista. Virhemarginaalin pienentdmiseksi olen kerdnnyt saman ajankohdan

hintatiedot kahdesta tai useammasta eri ldhteesti ja laskenut niiden tietojen hintakeskiarvot.
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4.1.1 Hydtyohjelmistojen ominaispiirteiti

Tuoteryhmind hy6tyohjelmat ja pelit omaavat joitain merkittivid eroja, joiden voidaan olettaa
ndkyvian myds tuotteiden hinnoittelussa. Ehké tarkeimpénd erona on, ettd hydtyohjelmista voidaan
ainakin yritysten tapauksessa katsoa saatavan selvii taloudellista hy6tyd, joka voi osaltaan myds
viitoittaa tietd hinnoittelussa. Kun taas peliohjelmien tapauksessa on kySymys puhtaasta
ajanvietteestd. Tilloin hinnoittelussa nousee ongelmaksi, kuinka tdmd ajanviettomuoto on
hinnoiteltavissa. My6s ndiden tuotteiden elinkaaret eroavat toisistaan, jonka tulisi nidkyd myos

tuotteiden hinnoittelussa.

Toisena merkittdvénd erona ndiden ohjelmistotuoteryhmien vililla on kayttdjid sitovuus.
Esimerkiksi tekstinkisittelyohjelman tapauksessa, kiyttdjille on edullisinta pyrkid kayttimidn
ohjelmaa, joka on kiytdssd mahdollisimman monella yhteisGssd, jossa kéyttdjd toimii. Vaikka
nykyddn useimmat ohjelmistot tarjoavat mahdollisuuden tallettaa tiedostoja muodoissa, jotka ovat
yhteensopivia muiden ohjelmistojen kanssa, jéljelld on yhi erilaisia yhteensopivuusongelmia.
Lisdksi nykyisen ohjelmiston vaihtaminen uuteen ohjelmistoon on aikaa vievdd ja tyOldstd.
Ongelmia aiheuttavat erityisesti nykyiselld ohjelmistolla tehdyt tiedostot (niiden yhteensopivuus
uuden ohjelmiston kanssa) sekd uuden ohjelmiston kdytén opetteleminen ja siithen kuluva aika.
Edelld mainituista tekijoistd johtuen pysytdén mieluummin nykyisen ohjelman kiyttdjéna ellei jokin
toinen ohjelma tarjoa huomattavasti parempia ominaisuuksia tai ellei toimintayhteisé piita

kokonaisuudessaan siirtyd uuteen ohjelmistoon.

Hyotyohjelmistojen voidaankin olettaa omaavan kohtuullisen suurta kysynndn hintajaykkyytta.
Erityisesti hintajidykkyys koskee ohjelmiston nykyasiakkaita, joiden alttius reagoida piivitysversion
hinnan muutoksiin on vdhéinen. Potentiaalisten asiakkaiden hintajaykkyyttd lisdd yhteiso, jossa he
toimivat. YhteisOstd poikkeavan hankkiminen on huolimatta pienistd hintaeroista epidtodennakdistéd
selvien hyotyndkskohtien takia. HyGtyohjelmistomarkkinoilla voidaankin katsoa tarvittavan
huomattavia hintojen muutoksia pyrittdessd vaikuttamaan tuotteen kysyntddn. Toisaalta
markkinajohtajat hy&tyvdt kyseisestd hintajaykkyydestd pystyen tekemdidn kohtuullisia

hinnankorotuksia ilman, etté tarvitsisi pelétéd timin vaikuttavan suuremmin tuotteen kysyntaén.

Tosin kuten hinnankorotuksissa yleensd, tulee korotusten olla maltillisia, jotta kdyttdjiyhteisot
eivit katso korotuksia kohtuuttomiksi ja ala etsid edullisempia vaihtoehtoja. Hyvdind
esimerkkind on viimeaikaiset Microsoftin hinnan korotukset, jotka ovat saaneet erityisesti

kunta- ja valtio-organisaatiot tarkastelemaan korvaavia vaihtoehtoja.
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4.1.2 Peliohjelmistojen ominaispiirteiti

Peliohjelmistot on puhtaasti ajanvieteohjelmistoja, jolloin niiden €1 voida katsoa tuovan kiyttéjélle
taloudellista hydtyd. Télloin hinnan asetantaa mietittdessd kédyttdjdn hy6dyn mukainen hinnoittelu
on vaikeammin toteutettavissa. Peliohjelmistomarkkinoilla onkin muodostunut varsin selkeitd
hintaluokkia, joiden mukaan ohjelmistotuotteen péddosin hinnoitellaan. Hintaluokkiin sijoittuminen
on selvd merkki ohjelmiston monipuolisuudesta ja laadusta, mutta antaa myds toimivan tySkalun

hinnoittelun kiyttéon kilpailullisena keinona.

Hyétyohjelmistoissa kdyton opetteleminen oli selkeésti hintajdykkyyttd edistdvd piirre. Kuitenkin
peliohjelmistojen tapauksessa uuden pelin kiytdn opettelemisen ei voida katsoa olevan negatiivinen
hintajiykkyyttd edistivd piirre (péin vastoin). Hy6tyohjelmistojen yhteensopivuusongelma nousee
harvoin esille peliohjelmistojen tapauksessa, ainoana poikkeuksena ovat verkkosovellukset. Pelien
kohdalla kysynndn hintajdykkyyden oletetaankin olevan huomattavasti  véhédisempdd
hy6tyohjelmistoihin  verrattuna. T&llin  hinta kilpailukeinona on selvésti tehokkaampi

peliohjelmistomarkkinoilla, jolloin myds sen kaytto tulisi olla aktiivista.

Kiydyn alustuksen pohjalta voidaan jo todeta nédiden kahden eri tuoteryhmin olevan luonteiltaan
hyvin erilaisia, jolloin my®6s hinnalla on selkedsti erilainen rooli tuotteen kilpailukeinona.
Hyétyohjelmissa markkinaosuus on merkittdvé tekijé, jonka saavuttamiseen ja kasvattamiseen on
panostettava. Suuriakaan hinnan pudotuksia markkinaosuuden kasvattamiseksi ei tule vilttds, silld
markkinaosuus méadrdd tulevien versioiden ja tuotteiden menestysmahdollisuuksista.
Peliohjelmistoissa tuotteen nykyinen laatu/hintasuhde on térkein asia, jonka eteen on panostettava.
Nykyinen markkinaosuus ei yhtd selkedsti sanele tulevien tuotteiden menestymisedellytyksid.
Peliohjelmistoissa ndyttdisikin olevan laajemmat mahdollisuudet kdyttdd aktiivisesti hintaa

kilpailukeinona ldpi tuotteen elinkaaren.

4.2 Hybtyohjelmat

Hyotyohjelmien osalta olen ottanut tarkasteltavaksi ldhinnd tekstinkdsittelyohjelmia kuten
Microsoft Word, Lotus ja Ami Pro. Niiden lisdksi olen tarkastellut kuvankésittelyohjelmaa Corel
Draw:ta seki kiyttdjdrjestelmien puolelta Windows:ia, Unix:ia sekd OS/2:ta. Ohjelmistovalintoihin
ovat vaikuttaneet ohjelmistojen yleinen tunnettavuus, niiden pysyminen markkinoilla useamman

version ajan sekd tuotteiden omakohtainen tuntemukseni. Vaikkakin olisi hyddyllistd tarkastella
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myo0s tuotteita, jotka ovat pysyneet markkinoilla vain lyhyen ajan (toisin sanoen kaupallisesti
epdonnistuneet) ja vertailla nédiden tuotteiden hinnoittelujen eroavuuksia menestyneiden tuotteiden

hinnoitteluun, j4tdn tdmin osa-alueen myShempiin tutkimuksiin.

Tuotteiden menestyminen on riippuvainen my6s hyvin pitkélti muista hintaan liittyméttomistd
tekijOistd, joita tdssd hinnoitteluun painottuvassa tutkimuksessa ei oteta huomioon. T#llgin ndiden
tekijoiden oletetaan pysyvdn muuttumattomina ja olevan kaikilla yhtdldiset. Hintojen tutkiminen
ulkoapiin yksittdisen tuotteen kohdalla, joka on pysynyt markkinoilla lyhyen ajan ei vilttdmattad ole
hedelmallistd. Yhden tai kahden version pohjalta ei ole mielekdstd pyrkid luomaan arviota tuotteen

hinnoittelustrategiasta ja analysoida sen oikeellisuutta.

Edelld mainittujen seikkojen vuoksi olen péittinyt keskittyd tunnettuihin ja markkinoilla useiden
tuoteversioiden ajan kesténeisiin ohjelmistotuotteisiin. Toisin sanoen keskityn kaupallisesti
menestyneiden tuotteiden tutkimiseen. Katson, ettd ndiden tuotteiden hinnoittelun tutkiminen on
huomattavasti hedelmillisempés, tulosten saaminen helpompaa ja luotettavuus parempaa kuin

lyhyen markkinakokemuksen omaavien tuotteiden tutkiminen.

4.2.1 Microsoft Word

Microsoft Word for Win on pysynyt markkinoilla reilusti yli vuosikymmenen ja onnistunut
saavuttamaan markkinajohtajuuden tekstinkésittelyohjelmistojen kategoriassa. Se on yhd eris
tunnetuimmista ja kdytetyimmistd tekstinkésittelyohjelmista, mistd johtuen sen tarkasteleminen on
vélttimdtontd.  Ensimmidinen Word for  Windows  -versio  lanseerattiin -~ Suomen
ohjelmistomarkkinoille jo vuoden 1989 lopulla. Microsoft Wordin jidlkeen markkinoille alkoi tulla
my6s muita Windows-pohjaisia tekstinkisittelyohjelmistoja. Word saavutti kuitenkin tuotteellaan
selvén kilpailuedun olemalla ensimmaéinen toimivalla tuotteella tdlld uudella markkina-alueella (i.e

uusi kyttoympiristo).

Microsoft Word for Windowsin etuly6ntiasema on myo6s havaittavissa hinnoittelussa, jonka
kehitystd on seurattu kuvassa 11. Tuotteen hinta on asetettu suhteellisen korkealle tasolle, 2975
markkaan, jolloin hinnoittelustrategiana néyttéisi olevan kermankuorintastrategia. Lisiksi hinta on
pysynyt ldhes muuttumattomana koko tuoteversion lyhyen noin 6 kuukauden elinkaaren ajan. On
melko poikkeuksellista, ettd tuotteen version hinta pysyy nidinkin muuttumattomana kun

tarkastellaan jatkossa muita ohjelmistotuotteita.
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Kuten aikaisemmin teoriaosuudessa kappaleessa 2.4. Uuden tuotteen diffuusio ja elinkaari
havaittiin, uuden tuotteen elinkaaren ensimmdiisessi vaiheessa potentiaalisina ja todellisina
asiakkaina ovat innovaattorit. Téhén ryhmédin kuuluvien hintaherkkyys on tutkitusti matala eli
hinnan muutoksilla on vdhdinen vaikutus kysyntdin. Tdmin ryhmin kuluttajat voivat omata jopa
positiivisen hintajouston, jolloin hinnan nousu my&s nostaa tuotteen kysyntdd tdméin segmentin
sisdlld. Téstd johtuen my6s Word for Windowsin hinta oli mahdollista asettaa suhteellisen korkealle
tasolle ilman, ettd se olisi merkittdvidsti vihentinyt “innovaattoreiden” halukkuutta ostaa tuotetta.
Lisdksi on huomattava, ettd tuotteen valmistaja Microsoft omasi jo tuolloin hyvin maineen ja oli jo
tunnettu yritys. Microsoft oli myds saavuttanut potentiaalisen kohderyhmin uudelle tuotteelleen
Windowsin hankkijoiden keskuudesta. Erityisesti tilanteessa, jossa kilpailevia vaihtoehtoja ei vield

ollut.

Microsoft Word for Win
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KUVA 11 Microsoft Word for Win hinnan kehitys (liite 6)

Lis#ksi voidaan olettaa, ettd Microsoft Word for Windowsiin kohdistuneet (ks. kappale 2.2.1, KUVA
3) sosiaaliset, poliittiset ja organisatoriset esteet olivat suhteellisen matalia. Olihan yritys jo ollut
kauan markkinoilla ja siten laajalti tunnettu, jonka ei voida olettaa hdvinneen siirryttdessid uuteen
kéyttoymparistoon (asiakkaat ovat kuitenkin pdfosin samoja). Ndin ollen myds tdmé tekijd on

mahdollistanut korkean 1dhtShinnan kayton.

Témin kaltainen hinnoittelupolitiikka ei tietenk&ddn ole pitemmalld aikavililld mahdollista silld
korkeat katteet luonnollisesti houkuttelevat kilpailijoita. Mutta tdmén version lyhyen noin puolen
vuoden pituisen elinkaaren aikana voitiin tuotteen hinta sdilyttdd muuttumattomana ilman, ettd olisi
jouduttu laskemaan sen hintaa edes elinkaaren lopulla. Kuitenkin my6s ohjelmistoteollisuuden
alalla hyvit tuotot vetdvét puoleensa kilpailijoita, mikd aiheuttaa markkinoilla ensimmaéisind
olleiden yritysten suunnalle paineita markkinointitoimenpiteiden aktivoimiseksi. Tdmid on
havaittavissa my6s Microsoft Word:in kohdalla, jonka hinnoittelu heti seuraavan version kohdalla

on muuttunut selvisti aktiivisemmaksi.
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Microsoft Word 1.1
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KUVA 12 Microsoft Word 1.1 hinnan kehitys (liite 6)

Y1l esitettyd kuvaa tarkasteltacssa havaitaan, etti version Microsoft Word 1.1 markkinoille
lanseeraus hinta oli asetettu korkeammalle kuin edellisen version, 3590 markkaan. Hinta séilyi talld
tasolla neljd kuukautta (elinkaaren puoliviliin asti), jonka jilkeen se 1dhti nopeahkoon laskuun ollen
version eclinkaaren seitsemédnnen kuukauden kohdalla 31 prosenttia alemmalla tasolla.
Todenndkoisend syynd tdhdn voimakkaaseen hinnan laskuun on ollut kilpailevien tuotteiden
mukaan tulo, niiden huomattavasti alhaisempi hinta seka tarve kasvattaa markkinaosuutta. Word for
Windowsin kohdalla onnistuttiin kuitenkin pitdimé#in tuotteen hinta korkealla tasolla puolentoista
tuoteversiosukupolven ajan. Tdmén voidaan katsoa olleen ensimmdisend markkinoille tulleen
yrityksen hy6ty markkinaosuuden liséksi. Tamin jilkeen kilpailun kiristyminen, Word-tuotteen
siirtyminen kasvuvaiheeseen ja uusien laajempien asiakasryhmien tavoittelu, aiheutti tarpeen

aktiivisemmalle hinnoittelulle.

Voidaan my0s pohtia Taulukossa / (kpl 2.3.2) esitettyyn tuotteiden luokitteluun liittyvid tekijoitd.
Tdt4d teoriaa soveltaen, ohjelmistotuotteet voidaan ascttaa luokkaan “kopioitavat perinteisen
markkinan” —tuotteet. Silli ainakin vield 90-luvun puolella ei voida katsoa olleen laajoja
“cyberspace -markkinoita”, joissa tuotteet olisi myyty suoraan sdhkdisessd muodossa esim.
Internetin kautta. Koska ohjelmistotuotteet kuitenkin kuuluvat selvisti kopioitavien tuotteiden
luokkaan, on silld vaikutuksensa my6s diffuusiokdyrin muotoon sekd téitd kautta hinnoitteluun.
Lisdksi kappaleessa 3 esitettyjen diffuusiokdyrien avulla voidaan mallintaa ohjelmistotuotteiden
kysyntdkdyrien muotoja. Word for Windows —tuotteen ensimmdiisen version kohdalla on ko.
kappaleessa esitetyistd diffuusiokdyristd 1dhinnd kdyrd numero 2. Todennékdisind syind, miksi
Word for Windows ei omaa diffuusiokdyrdn muotoa on, ettd Microsoft ja sen tuotteet olivat
ennestddn tunnettuja ja omasivat vahvan markkina-aseman Dos-ympiristossd. Téstd johtuen (kts.
kappale 2.2.1) sosiaaliset, poliittiset ja organisatoriset esteet ovat uuden tai vihin tunnetun yrityksen

tuotteisiin verrattuna selvésti vdhadisempié huolimatta siirtymisestd uuteen teknologiaan.
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KUVA 13 MS Word.:in versioiden lanseeraushinnat (liite 6)

Koska aiemmat ohjelmat olivat Dos-pohjaisia, perustuu tdméd tuote uudelle konseptille
(teknologialle), jolloin voidaan olettaa, ettd tuotteen elinkaari pitdd sisdlldén selvdn markkinoille
lanseeraus- sekd kasvuvaiheen ennen huipun saavuttamista ja laskuvaiheen alkamista. Seuraavien
versioiden kohdalla kuitenkin siirrytdsn aste asteelta kohti jyrkempid ja lyhyemmén elinkaaria
kappaleen 3. mukaisesti. Nédin ollen my6s aika, jolloin voidaan nauttia uuden version kohdalla
hyvistd katteista on varsin lyhyt ja hinta 1dhtee melko nopeasti laskuun. Elinkaaren lyheneminen
aiheuttaa my6s yrityksille tarpeen nopeaan uusien versioiden lanseerausfrekvenssiin, jotta

kassavirta ei tyrehtyisi.

4.2.2 Ami

Tarkasteltaessa Ami-ohjelmistoja vuodesta 1991 alkaen, on havaittavissa ettd hinnoittelutrendit ovat
saman suuntaisia MS Word—ohjelmistojen kanssa. Myds Ami:n versioiden 1.0 ja 2.0 markkinoilla
olon aikana (1% vuotta) ovat hintojen vaihtelut olleet vihiisid. Huomion arvoista on kuitenkin
hintataso, joka on vain puolet MS Wordin saman aikajakson omien versioiden hinnoista
(markkinoille penetroitumisstrategia). Tdmé tuo hyvin esille, kuinka Microsoft pystyi kdyttdméaén
hyvikseen Windows-kéyttojdrjestelméinsd sekd ensimméiisen markkinoille tulijan tuomaa
kilpailuetua. Tdmi synergia on tuonut tunnettavuutta ja luotettavuutta yrityksen muitakin tuotteita
kohtaa. Lisdksi Ami:n on uutena markkinoille tulijana tdytynyt pyrkid mm. hinnoittelun avulla
alentamaan markkinoiden kokemaa epdvarmuutta, hankintakynnystd (kts. kappale 2.2.1) tuotteen
hankkimisessa scki tarve kasvattaa nopeasti markkinaosuuttaan. Onkin todennékd&istd, ettd juuri

niistd syistd johtuen Ami:n tuotteiden hinnat olivat alle puolet Word-versioista pyydetystd hinnasta.
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MS Wordin kohdalla kidydyn hinnoittelun syiden analysoinnin pohjalta voidaan vetdd johtopéitss,
ettd useimmat Wordia puoltaneista tekijoistd olivat Amin kohdalla negatiivisia. Néin ollen Amin oli
pyrittivd muun muassa hinnoittelun keinoin alentamaan potentiaalisten asiakkaiden

muutosvastaisuutta ja uuden tuotteen hankintaan liittyvii riskii.

Ami Pro,uudet versiot
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KUVA 14 Uusien versioiden hinnoittelu (liite 3)

Amin kohdalla voidaan olettaa diffuusiokdyrin muodon olleen (versioiden yhteinen diffuusiokiyri)
lahinnd diffuusiok@yrdnumeroa 1 tai 2 (kts. Kappale 2.4). Amin ei ollut mahdollista pyytda
tuotteestaan korkeaa hintaa, silld se oli uusi tuote uudessa markkinaympiristdssd, jossa
Microsoftilla oli (ja on edelleen) selvd markkinajohtajuus. Néin ollen on ollut vélttdmétontd 1hted
litkkeelle hinnalla, joka on osaltaan alentanut uuden tuotteen hankkimiseen liittyvid negatiivisia
tekijoitd. Alhaisen ldhtShinnan avulla on lisdksi pyritty saavuttamaan nopeasti suurempi

markkinaosuus.

Amin kéyttdma hinnoittelustrategian voidaan katsoa perustelluksi. Siind otettiin huomioon tuotteen
elinkaaren vaihe ja sithen kohdistunut markkinavastaisuus sekd tarve kasvattaa nopeasti
markkinaosuutta. T&ll6in otettiin huomioon 1) markkinaosuuden kasvattamispyrkimys 2)
teknologian evoluutioteoria, jossa uusi teknologia on ilmestynyt ja markkinoilla on kdynnissi
levottomuuden / standardin valinnan aikakausi sekd 3) sosiaaliset, poliittiset ja organisatoriset
tekijit, jotka ovat erityisesti hyStyohjelmistojen kaltaisten avointen jérjestelmien (kts. kuva 3)

tapauksissa varsin merkittdvid.
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KUVA 15 Version 3.0 for Windows hinnoittelu (liite 3)

Tarkasteltaessa kuvaa 15 havaitaan erityisesti alhainen hintataso verrattuna aiempiin Dos-pohjaisiin
versioihin. Siirtyminen uuteen kdyttdympéristéon (i.e. uuteen teknologiaan) on aiheuttanut paineen

laskea voimakkaasti tuotteen hintaa. Taistelu markkinaosuuksista on aloitettu osin alusta.

Version Ami 3.0 for Windows kohdalla markkinoille lanseeraushinta on laskettu jo alle 1000
markan rajan (kolmasosa Wordin lanseeraushinnasta). Mutta kuten aiemmin mainittiin alussa uuden
ohjelmistotuotteen ja/tai uusien markkinoiden tapauksissa markkinaosuutta on kasvatettava
katteidenkin kustannuksella. Ami toimi aiemmin Dos-ympiristosséd, jolloin siirryttdessd uudelle
Windows-markkina-alueelle on yritys pakotettu taistelemaan markkinaosuuksista osin uutena
markkinoille tulijana. Lisdksi, kuten aiemmin teorian pohjalta olemme péitelleet,
hy6tyohjelmistojen kohdalla kysynnin hintajousto on védhiistd pyrittdessd valtaamaan markkinoita
muilta tuotteilta, jolloin vaaditaan suuria hinnan muutoksia, jotta se nékyy tuotteen kysynndss.
Sillda hy6tyohjelmiston kéyttdjd ei kovin helposti siirry toisen tdysin uuden ohjelmiston kayttajaksi
alemmin mainittujen syiden johdosta. Erityisen vaikea on saada kiyttdjid vaihtamaan uuteen
ohjelmistoon jos uudella ohjelmistolla on suppea kayttdjakunta. Néiden tekijoiden tuomaa
negatiivista vaikutusta pienentédkseen muiden markkinointitoimenpiteiden liséksi on turvauduttu
suuriin  hinnanalennuksiin, ohjelmistoa voidaan joissain tapauksissa jakaa jopa ilmaiseksi

(freeware).
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4.2.3 Word Perfect

Word Perfect (WP) tekstinkisittely ohjelma on ollut pitkddn kilpaillut samoilla markkinoilla
Microsoft Wordin kanssa. WP oli pitkiddn Dos-sovelluksena, mutta 90-luvun alussa siirtyi sekin
muiden mukana “"Windows-aikaan”, Word Perfect 5.1 for Windows®. WP-tuotteet ovat olleet ehki
kaikkein vahvimpia kilpailijoita MS (MicroSoft) -tuotteille, silld ne ovat olleet

tekstinkdsittelymarkkinoilla ensimmaisten joukossa Dos-kéyttdjérjestelmissd.
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KUVA 16 Word Perfect:in uusien versioiden lanseeraushinnat (liitel)

Edelld mainittuja kahta kilpailevaa tuotetta vertailtaessa havaitaan, ettd tarkkailuajanjaksolla (kuvat
8 ja 12), Word Perfect on hinnoiteltu alhaisemmalle tasolle kuin MS Word (yhtédldinen Ami:n
tapauksen kanssa). Hintojen kehitystd kuvaavat kéyrit ovat nédiden tuotteiden kohdalla noudattaneet
samanlaista muotoa ohjelmistotuotteiden uusien versioiden hintojen suhteen. Molempien tuotteiden
osalla on ollut selvd laskevien hintojen wura (kilpailun koveneminen ja aktiivinen
elinkaaren/kysynndn  hinnoittelu). WP:n  tapauksessa uusien versioiden markkinoille
lanseeraushinnoissa on tapahtunut lihes 41 prosentin (40,59%) lasku kun MS Wordilla vastaava

prosenttiluku on 45 (44,58%). Hintojen lasku on tapahtunut vajaan kolmen vuoden aikana.

Word Perfectin uusien versioiden markkinoille lanseeraushinnat vuoden 1990 alusta ldhtien ovat
kehittyneet kuvassa 16 esitetylld tavalla. Ensimméinen tidssé tarkastelussa mukana oleva versio on
WP 5.0 eng., joka tuotiin markkinoille 1990 tammikuussa. Tdmé tuote on vield Dos-versio ja sen
hinta suhteellisen korkealla tasolla, 3350 markkaa. Kuitenkin Word Perfectin siirryttyd Windows-

ympéristodn uusien Windows-pohjaisten versioiden hintataso asettui selvisti matalammalle tasolle
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WP:n Dos-versioihin verrattuna. Uusien versioiden hinnat, aikaisemman hieman yli 3000 markan

tason sijasta, painuivat alle 2000 markan tason.

Edelld esitetystd hinnoitteludatasta kiiy ilmi sama hintojen kehitys kuin oli tilanne MS Wordin ja
Amin:n tapauksissa. Siirtyminen uuteen teknologiaan on aiheuttanut uuden markkinatilanteen, jossa
aiemman Dos-pohjaisen teknologian markkina-asema ei takaa markkina-asemaa Windows-
ympéristossd. Kuitenkin selked etu on Microsoftilla, jonka oman teknologian tuleminen
standardiksi (ks. kappale 2.1.1 Teknologian evoluutio) on tuonut Microsoftin ko. teknologiaa
kéyttiville muille tuotteille selkedn kilpailuedun. T#ll6in paine voimakkaisiin hintojen leikkauksiin
on erityisesti yrityksilld, jotka pyrkivdt saamaan jalan sijan tdssd Microsoftin hallitsemassa
“ympiéristossd”. Toisaalta my8s Microsoftin hinnoittelustrategia (panostus 1991 ja 1992 alhaisen
hinnan politiikkaan) on merkki, ettd se taistelee markkina-asemastaan my@s hinnalla. Tdmé on

nihtivissi kaikissa Microsoftin tuotteissa.

Pohdittaessa WP:n hinnoittelua ja tarkasteltaessa hintojen muutoksia tarkasteluajanjaksolla 1990 -
1993, havaitaan hintojen raju lasku (60,2 %). Tdémid on ymmaérrettdvdd siirryttdessd uuteen
teknologiaan, joka tuo mukanaan tilaisuuden/uhan markkinaosuuksien
kasvattamiselle/menettdmiselle. Kuitenkin on huomattava, ettd WP:n uusien versioiden hinnat ovat
lghteneet korkealta tasolta. Tdma kertoo WP:n hyvistd markkina-asemasta Dos-ympéristéssd (jossa
silld oli suurimarkkinaosuus) ja se olikin laajalti tunnettu Dos-aikakautena. T#std johtuen
hinnoittelua ei ole tarvittu ennakkoluulojen ja muiden kappaleen 2.2 mukaisten esteiden
poistamiseen samoissa méidrin kun olisi tilanne uuden ennestddn tuntemattoman yrityksen
tapauksessa. Mutta siirtyminen uuteen teknologiaan on aiheuttanut suuren osan jo saavutetuista
vanhan teknologian aikaisten hyotyjen osittaisen lakkaamiseen. Télloin hinta strategisena
kilpailukeinona oli otettava kiyttoon erityisesti nykyisten WP:n Dos-version kdyttdjien pitdmiseksi
siirryttdessd Windows-pohjaisiin versioihin. Lisdksi tdssi uudessa teknologiassa markkinoita ei

vield tuolloin ollut jaettu, joten oli my6s selked mahdollisuus kasvattaa markkinaosuuksia.

Word Perfect 5.0
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KUVA 17 WP 5.0 hinnan kehitys (liite 1)
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Y114 esitetyssd kuviossa on Dos-version 5.0 hinnan kehitys kahdeksan kuukauden ajalta. Havaitaan,
ettd hinta on noussut voimakkaasti ensimmadisten parin kuukauden jilkeen. Tdman selittdmiseksi
voidaan 16ytdd kolme erilaista vaihtoehtoa: 1) se voi kielid tuotteen hyvéstd myynnin kehityksestd
(diffuusiokdyrd), 2) vahvistuneesta markkina-asemasta ja 3) oli alkanut siirtymdkausi uuteen
kayttoympiristoon ja teknologiaan, jolloin vanhan teknologian tuotteita oli vield saatavilla niitd
haluaviile, mutta korkeampaan hintaa. Niistd vaihtoehdoista jédlkimmédinen tuntuu
todenndkdisimmailtd. WP 5.0 hinta on noussut version lyhyen elinkaaren aikana ldhes 20 prosenttia
(17,9 %) vajaaseen 4000 markkaan. Tdhin peilaten siirtyméikausi uuteen teknologiaan/ympéristoon
toikin my6s hinnoitteluun voimakkaan muutoksen, joka tukee kappaleessa 2.1.2 esitettyd
teknologian evoluutioteoriaa. Uuden teknologian ilmaantuminen entisen teknologian rinnalle on
selvdsti aiheuttanut epétietoisuutta sekd entisten markkina-asetelmien murenemisen. Entiset
markkinajohtajat joutuvat taistelemaan olemassaolostaan uusia alalle tulijoita vastaan. Mielestéini

tdméd on hyvéd osoitus hinnan suuresta merkityksest yrityksen kilpailukeinojen valikoimassa.

4.2.4 OS/2

Aiemmin on jo useampaan kertaan tuotu esille kaytt6jarjestelmait ja niissd tapahtunut teknologinen
kehitys, eli siirtyminen graafisiin kdytt6jarjestelmiin. Tédstd johtuen on mielekéstd kisitelld myds
kayttojarjestelmien hinnoittelua ja siind mahdollisesti tapahtuneita muutoksia teknologisten
muutosten my6td. Windowsin lisdksi olen ottanut mukaan IBM:n OS/2 kéyttdjérjestelmén, joka ei
tosin nykyéddn ole endd kovin merkittdvd, mutta 90-luvulla oli mukana taistelemassa graafisten
kayttojarjestelmien markkinoista. Vertailtaessa OS/2 hinnan muodostusta (/iite 2) Windowsin
vastaavaan aikaan voidaan selvdsti havaita Microsoftin kéyttdimd ldhes “predatorinen”

hinnoittelupolitiikka.

OS/2,hinnan kehitys
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KUVA 18 OS/2 versioiden lanseeraushintojen kehitys (liite2)
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0OS/2 kéyttojdrjestelmén hinnoittelu, aikavililld 1991 — 1993, on ollut l&htétasoltaan melko korkea,
jos verrataan sitd Windowsiin. Pyrittiessd 16ytdmédn syitd suurehkolle hintaerolle voidaan tuoda
mukaan uusien tuotteiden diffuusioteoria (kts. appale 3.). OS/2 on vield témén tarkastelun alussa
uusi tuote, suhteellisen tuntematon, jolla on vaatimaton kdyttdjdkunta. Tastd syystd katson, ettd
kappaleessa 3. esitetyistd viidestd diffuusiokdyréstd kidyrd numero 2 olisi kaikkein ldhinnd OS/2 1.2
version myynnin kehitystd. Kun tarkastellaan kuvaa 19, havaitaan hinnan kehityksen olevan
samankaltaista aiempien ohjelmistotuotteiden kanssa. Korkean lanseeraushinnan jilkeen hinta
laskee voimakkaasti version elinkaaren aikaisessa vaiheessa. Hinnan kehitys on samankaltainen

OS/2 —tuotteen yhteisen hintakehityksen kanssa.

0S/2 1.2 SE

Hinta

Aika, kk

KUVA 19 Version OS/2 1.2 SE:n hinnan kehitys (liite 2)

Luotaessa katsaus Liitteessd 2 esitettyyn IBM OS/2 Warp 3 hintaan vuonna 1996 huomataan, ettd
hintatasossa on tapahtunut dramaattinen muutos. Aikaisemmin IBM oli toteuttanut timin tuotteen
kohdalla korkean hinnan strategiaa verrattuna Windowsiin, mutta vuoteen —96 mennessi IBM oli
joutunut taipumaan hinnoittelussa tasolle, jolla Windows oli sen alkuvaiheessa, n. 700 mk. IBM:n
olisikin ollut syytd toteuttaa aktiivisempaa elinkaarihinnoittelua jo heti tuotteen alkuvaiheessa.
Erityisen tdrkedd tdimi on hydtyohjelmistojen tapauksessa, joissa markkinaosuudella on ratkaiseva
merkitys tulevaisuuden menestymismahdollisuuksiin. Liséksi tutustuminen sivun 39 Davidsonin

tutkimukseen olisi antaa lisdohjeistusta hinnoitteluun.

Erityisen huonoasia IBM:lle alun korkeasta hinnoittelusta oli, ettd Microsoft kilpailevalla
tuotteellaan Windowsilla oli liikkeelld ratkaisevasti alhaisemmalla hinnalla. Tilloin Windows ehti
ottaa itselleen huomattavan markkinaosuuden, jonka takaisinsaaminen tulisi olemaan vaikeaa. Kun
on kerran hankittu kiytt6jirjestelmi, ei sitd kovin helposti muuteta toiseen etenkin, kun on opittu

sen kdyttd ja asennettu siithen ohjelmat.
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IBM olisikin voinut taistella huomattavasti voimakkaammin markkinaosuuksista erityisesti
kotimikrojen puolella oikealla hinnoittelustrategialla. Silld yksityisille kuluttajille hinnan merkitys
voi olla huomattavasti suurempi kuin yritysten tapauksessa. Koska kéyttdjarjestelmén vaihtaminen
ei ole helppo eikd nopeatoimenpide, ei ole mielekdsti vaihtaa sitd ilman hyvii syytd. Siksi IBM:n
olisikin tullut muiden markkinointitoimenpiteiden ohella taistella markkinaosuudesta huomattavasti
voimakkaammin juuri hinnoittelun avulla. Katteiden uhraaminen alkuvaiheessa olisi tuonut hy&tya
myShemmin kun on saatu vallattua suurempi markkinaosuus. Téll6in on mahdollista saada katteita
péivitysversioiden muodossa, joiden katteet on mahdollista asettaa korkeammalle tasolle aiemmin

mainitun kysynnén hintajdykkyyden ansiosta.

Lopuksi voidaan todeta, ettd OS/2 tilanne palvelinten kdyttdympiristona ei ole aivan yhtd lohduton
kuin kotimikrojen markkinoilla. Tuotteen markkinaosuus tdlld saralla oli vuonna 1995 14
prosenttia, joka tosin on alhaisin kilpailevien tuotteiden markkinaosuuksiin verrattuna (Netware
42%, Unix 25% ja Windows NT 19%). (Mikro PC 1996, 53) Kotimikrojen puolella Windows ja
Dos hallitsivat kdyttoympéristomarkkinoita suvereenisti 90 prosentin markkinaosuudella. (Market

Visio Oy 1996, A-1)

4.2.5 Windows

Kiyttojarjestelmissd on kidyty kova kisa markkinajohtajuudesta, jonka on erityisesti
kotimikromarkkinoilla voittanut Microsoftin graafinen Windows-kayttéjirjestelma. Se on nykyédin
korvannut ldhes tdysin aiemmin kéyt6ssd olleen Dos-kdyttojarjestelmén. Nykyddn ldhes kaikki
uudet ohjelmat ovat Windows-pohjaisia. Windowsin tarkastelun olen aloittanut vuoden 1990 alusta,
jolloin versiona oli pédasiassa Windows /386 2.1. Tuotteen hinta oli jo tuolloin kilpailijoita

merkittdvisti alhaisempi kuten kuvasta 16 voidaan havaita.

Windows
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KUVA 20 Windowsin versioiden lanseeraushintojen kehitys (liite 8)
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Hinnoittelupolitiikka oli ymmdrrettivd ja perusteltavissa silli olithan Windows vield tuolloin
haastajana uutena teknologiana, joka poikkesi huomattavasti markkinastandardi Dos-
kayttojirjestelméstd. Kappaleen 2.1.1 teknologian pyorad tarkasteltaessa voidaan 1990-luvun alun
katsoa kuuluvan ylimp#in “variation”-aikakauteen, jolloin vanhateknologia viistyy korvaavan
uuden teknologian tieltd. Lisdksi Tushaman&Rosenkopf —mallista voidaan kayttdjarjestelmét
sijoittaa avoimien jérjestelmien luokkaan, jossa sosiaalisten, poliittisten ja organisatoristen
tekijoiden vaikutukset teknologioiden kehitykseen ovat suurimmillaan. Télléin myds uuden
teknologian diffuusiota edistdvien toimien tulee olla péittiviisid ja hinnoittelu on néistd keinoista

eris tarkeimmistd. Siten erittdin alhaisen hinnoittelun strategia on ollut luonteva ratkaisu.

Tistd johtuen olisikin ollut varsin epdrationaalista asettaa korkea hinta tuotteelle, johon siirtyminen
olisi jo muutenkin tietokoneiden kéyttdjille suuri tdistd. Microsoftin onnistui kuitenkin nipistdd jo
alunperin varsin alhaisesta hinnasta (verrattuna kilpailijoihin) kolmen version ja reilun kahden
vuoden aikana vield lahes 30 prosenttia pois (27,7 %). Tamain liséksi version 3.1 elinkaaren aikana
tuotteen hinta laski (neljan kuukauden kuluessa lanseerauksesta) vield toiset 27 prosenttia 580
markkaan. Windows-kdyttdjiarjestelmidn  kohdalla onkin kéytetty selkedd markkinoille

penetroitumishinnoittelua.

Mielenkiintoista on kuitenkin huomata liitteistd 2 ja 8, ettd vuosina 1995 ja 1996 oli tilanne
kadntynyt pdinvastaiseksi 0OS/2:n ja Windowsin kohdalla. Onnistuneiden
markkinointitoimenpiteiden (ja hinnoittelun) ansiosta saavutettu vahva markkina-asema
yhdistettyni voimakkaalla uusien Windows-pohjaisten ohjelmien tuotannolla on nopeuttanut
siirtymistd uuden kdyttojarjestelmén piiriin. Tdlléin myds katteiden paraneminen on selkedsti
nihtdvissd. Laadukkaiden Windows-pohjaisten ohjelmien, alhaisen kiyttdjdrjestelmén hinnan, sekd
pc-toimittajien kanssa tehtyjen sopimusten avulla on onnistuttu luomaan olosuhteet, joissa
kiyttdjille on tehty mahdollisimman vaivattomaksi ja edulliseksi siirtyd uuden k#yttojarjestelmén
kiyttdjdksi (esteitd on madallettu kaikin mahdollisin keinoin). Kun muistetaan Wordin kohdalla
ollut suhteellisen korkea hinta, voidaan todeta, ettid katteet, jotka Windowsin kohdalla (erityisesti
alkuaikoina) on uhrattu, on saatu takaisin Wordin sekd muiden Microsoftin tuotteiden kautta.
Voidaankin todeta, ettd alussa tehdyt uhraukset markkinaosuuden kasvattamiseksi ovat luoneet

tilanteen, jossa suuri markkinaosuus alkoi kithdyttédd omaa kasvuaan.
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MS Windows 3.0
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Vield jos hieman tarkastellaan MS Windows 3.0 hinnan kehitystd havaitaan, ettd hinta on sdilynyt
suhteellisen vakaana sen elinkaaren ajan, eli lanseeraushinnan tasolla. Havaitaan kuitenkin, ettd
seuraavan version markkinoille lanseerauksen ldhestyessd version 3.0 hinta on ldhtenyt selvdin
laskuun. Uuden version jo jonkin aikaa markkinoilla oltua, version 3.0 hintaa on taas nostettu
takaisin sen lanseeraushintatasolle. Sama ilmi6 on ollut ndhtdvissd ainakin Nokian matkapuhelimien
kohdalla. Tietyn ajan jdlkeen kdnnykkiversion elinkaaren aivan loppuvaiheessa, on niiden hinnat
nostettu takaisin ldhelle markkinoille lanseeraushintoja. Tosin tdhdn ilmiédn vaikuttaa
todennikdisesti voimakkaasti my6s vihittdismyyjien halu laskuttaa ylijddmé&kappaleista hieman

korkeampaa hintaa.

Kun vuonna 1995 Microsoft toi markkinoille lukuisten viivéstysten saattelemana (Mikro PC
1995/10) Windows 95, havaitaan hinnoittelussa tapahtuneen merkittdvd muutos. Windowsin
aikaisemmin erittdin alhainen noin 600 markan hinta on noussut voimakkaasti keskimédrin 148
prosenttia. Liitteessd 8 on esitetty vuoden ajalta Windows 95 hinnan kehitysti. Havaitaan, ettd alun
suhteellisesti matalahkon tason jilkeen hinnat ovat pysyneet vakaina ilman suurempia muutoksia.
Kun muistellaan kappaleessa 3.1. kuvassa 4 esitettyd Windows 95 myynnin kehitystd vuoden 1996
aikana, niin havaitaan, etti tdssi tapauksessa hinnoittelu on pidetty (diffuusioteorian mukaisesti)
kysynnin voimakkaasta laskusta huolimatta muuttumattomana. Tdhdn voidaan 16ytdd kaksi eri
syytd: ensinndkin Market Visio Oy:n tekemén tutkimuksen mukaan vuoteen 1996 mennessd
Windowsin ja Dosin yhteinen markkinaosuus kotitietokoneiden kiyttdjirjestelmistd oli 90
prosenttia (Mikro PC 1996/5, A-1). Téllsin Windows oli jo saavuttanut selvdn markkinajohtajuuden
graafisissa kdyttdjdrjestelmissd, jolloin ei ollut endd tarvetta pitdd hintaa tarpeettoman alhaalla
tasolla. Toiseksi, Kimmo Rousku on esittidnyt, ettd suurin syy Windows 95 suosioon kotimikroissa

on ollut sen levidminen ldhes jokaisen uuden mikron mukana (Mikro PC 1996/8, 82). Molemmat
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tekijit ovat omiaan aiheuttamaan, ettd tuotteen hintajiykkyys on edelleen kasvanut, eli

hintajoustokdyrd ldhenee vaakatasoa.

Toinen merkittdvd huomio liittyy myds hinnan kehitykseen. Jos tarkastellaan kahden kilpailevan
kayttojdrjestelmén hintatasoja vuosina 1991 — 1998. Liitteistd 8 ja 2, huomataan, ettd tuolloin
IBM:n OS/2 EE hinta liikkui 2000 markan tienoilla, kun Windowsin hinta liikkui hieman alle 1000
markassa ja oli laskussa. Lisdksi huomataan, ettd OS/2 hinta oli lihtenyt huomattavan korkealta
tasolta laskemaan. Toisaalta Windowsin hinta oli heti alusta lghtien 14dhelld 1000 markan tasoa. Kun
siirrytddn ajassa eteenpdin vuoteen 1996 huomataan, ettd osat ovat vaihtuneet (Liitteet 2 ja 8).
Windowsin hinta on noussut yli kaksinkertaiseksi alimmalta tasoltaan. Kun taas OS/2 hinta on
laskenut 690 markkaan eli tasolle, jossa Windows oli alussa ja noussut sielti korkeamman hinnan
tasolle. Lisdksi kun muistetaan, ettd Windowsin ja Dosin markkinaosuudet olivat vuonna 1996 90
prosenttia, voidaan ainakin osaltaan antaa kunnia Mikrosoftin onnistuneelle hinnoittelulle.
Microsoft seuraamalla hinnoittelussa diffuusioteorian antamaa diffuusiokdyrdn muotoa, on
onnistunut ldpdisemdin uuden teknologian/tuotteen kohtaamat vastustukset markkinoiden ja
julkishallinnon tahoilta. Lopuksi kun vield muistetaan sivuilla 38 ja 39 Davidsonin tutkimuksen

hinta/laatusuhteesta, ei OS/2 valitsema hinnoittelustrategia ole kovin hyvin perusteltavissa.

4.3 Hyobtyohjelmien hinnoitteluseurannan yhteenveto

Hyétyohjelmien kohdalla hintojen kehitystd seurattiin viiden eri ohjelman kohdalla, joiden
seuranata-ajat liikkuivat kahdesta ja puolestatoista vuodesta aina kolmeen vuoteen. Hy6tyohjelmat
valitsin sen perusteella, kuinka tunnettuja ne ovat yleisesti, ovat olleet markkinoilla usean vuoden
ajan ja kuinka hyvin itse niitd tunnen. Nidin ollen pdddyin kéyttojarjestelmiin  ja
tekstinkisittelyohjelmiin. Kayttojarjestelmit valitsin, koska niiden puolella tapahtui merkittavid
muutoksia  1990-luvun  alussa, jolloin  siirryttiin ~ Dos-kdytt6jarjestelmistd  graafisiin
kayttojarjestelmiin. Tekstinkisittely-ohjelmat otin tutkimukseen mukaan koska ne ovat ehkéd

yleisimmin tunnettuja hy&tyohjelmistojen joukossa.

Aluksi voidaan vetdd yhteen joitain hyStyohjelmiin liittyvid erityispiirteitd. Niistd ehkéd
merkittivimpéni on tuoteversioiden elinkaarten pituudet, jotka litkkuivat pddosin 8 ja 11 kuukauden
vililld. Toisaalta uusien versioiden lanseerausfrekvenssit olivat luonnollisesti tihedmpid noin 3-6
kuukautta. Lis#éksi elinkaarten pituuksilla ja edellisten versioiden markkinaosuuksilla ei nayttdisi

havaintoaineiston puitteissa olevan selke#di vaikutusta toisiinsa.
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Tosin yrityksilld voidaan piitelld olevan suurempi houkutus kiihdyttdd uusien versioiden
markkinoille lanseerausta markkinaosuutensa kasvaessa. Silldi mitd suurempi kéyttdjékunta
tuotteella on, sitd suurempi on myds hydty, joka saadaan uudesta lisdversiosta. Toinen huomio
liittyy hintojen kehitykseen. Tuoteversion hinnalla ndyttdisi timén ryhmin kategoriassa olevan
voimakkaasti laskeva suuntaus version elinkaaren aikana. Keskimairin hintojen lasku ldhtotasolta
(i.e. lanseeraushinta) liikkui tarkasteltujen tuoteversioiden kohdalla 30 % ja 40 % vilill4d. Hintojen
muutokset ovat suuria hydtyohjelmistojen lyhyiden elinkaarien aikana, jonka voidaan osittain
katsoa mukailevan versioiden elinkaarten muotoja (elinkaarihinnoittelu). Kolmas huomio liittyy
hintastrategiaan uuden tuotteen tullessa markkinoille. Ainoastaan markkinajohtajalla on ollut
mahdollisuus tarkastelujaksolla noudattaa korkean lihtShinnan strategiaa. Muiden kohdalla, joilla
pieni markkinaosuus hinnan asetannassa tulee toteuttaa matalan hinnoittelun strategiaa. Kuten
alemmin mainittiin, markkinaosuuden kautta on saavutettavissa vapaus toteuttaa myds muita
strategioita ellei tuote tarjoa huomattavaa lisdhyo6tyd kdyttdjille verrattuna kilpaileviin tuotteisiin.
Markkinaosuuksia pyrittdessd kasvattamaan vain suurilla hinnan muutoksilla on vaikutusta

kysyntddn aiemmin mainitusta kysynnin hintajaykkyydesti johtuen.

Kiyttojarjestelmissd on 1990-luvun taistelu markkinajohtajuudesta erityisesti kotimikrojen
tapauksissa pditynyt Microsoftin Windowsin voittoon. Vertailu Windowsin ja OS/2 hinnoittelun
vililld onkin hyvd esimerkki kahdesta pédinvastaisesta strategiasta. 1990-luvun alussa Windowsin
kohdalla toteutettiin selkedd penetraatiostrategiaa kun taas OS/2:den kohdalla toteutettu strategia oli
selkedsti korkeamman hinnoittelun strategia. Markkina-asemien selkiydyttyd tilanne kddntyi
kuitenkin pdin vastaiseksi, tdlloin OS/2 kohdalla hintaa jouduttiin laskemaan kolmannekseen
alemmasta tasosta kun taas Windowsin kohdalla suuntaus oli pdin vastainen. Télld hetkelld hyvi
esimerkki uudesta teknologiasta, joka pyrkii kasvattamaan suosiotaan kéyttdjdrjestelmissd on
avoimen ldhdekoodin omaavat jirjestelmit. Erityisesti Linux on hyvi esimerkki, jota usean vuoden
ajan on levitetty ilmaiseksi tavoitteena markkinaosuuden kasvattaminen. Tall6in voidaankin todeta,
ettd kéyttojirjestelmien tapauksissa, hintaa tulee kdyttdd strategisena tyOkaluna taisteltaessa
markkinoista sitd voimakkaammin mitd avoimempi tuote on luonteeltaan. Térkeimpéand tavoitteena
on markkinaosuuden kasvattaminen, joka mahdollistaa tulevien tuoteversioiden ja tuotteiden

menestymisen.
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4.3.1 Innovaation uutuusaste

Uuden tuotteen tai innovaation uutuusasteella on ratkaiseva merkitys tuotteeseen kohdistuvien
ympiristén vastustavien vaikutusten voimakkuuteen. Toinen merkitsevd tekijd on uuden
tuotteen/teknologian kilpailullisilla vaikutuksilla, tdlldin puhutaan kilpailua tuhoavasta ja
edistidvisti teknologiasta. Jos innovaation kiyttdméi uusi teknologia perustuu vanhalla teknologialla
eikd siten tee tarpeettomaksi nykyisti tietimysti on sc kilpailua edistdvdd. Jos innovaatiossa
kiytetty uusi teknologia taas perustuu tdysin uudelle konseptille ja tekee tarpeettomaksi vanhassa
teknologiassa kiytettyd tictdimysté on se kilpailua tuhoavaa. Jialkimmaiisessd tapauksessa ympériston
vastustus on selvisti voimakkaampaa, jolloin mySs uuden teknologian/innovaation levidminen on
selvisti hitaampaa. Tilloin tarvitaan voimakkaita diffuusiota edistdvid toimia. Toisin sanoen, mitd
suurempi uutuusaste sitd jiykempi on kysynnin hintajousto ja siten myds kdyttdjien valmius siirtyd

uuteen jirjestelmain.

Kiytinndssd voidaan hyotyohjelmistojen tapauksessa katsoa siirtyminen Dos-kéyttoympéristosti
graafiseen pitkilti kilpailua tuhoavana uutena teknologiana, joka teki osan Dos-ympiriston
ohjelmointitaidoista hyodyttomiksi. Till6in siirtyminen graafisien-kayttoliittymiin vaati tdysin
uusien taitojen ja teknologioiden opettelemista, jolloin diffuusiota edistdvien toimien on
luonnollisesti tdytynyt olla voimakkaita ja pitkdj4nteisid. Néiissd toimissa Microsoft onkin
onnistunut varsin hyvin, mm. hinnoittelua on kéytetty aktiivisesti diffuusiokehityksen

edistimisessi.

Muissa ohjelmistoissa (esim. tekstinkisittelyohjelmistot) kéytt6jarjestelmén muutos on aiheuttanut
yhtildisid muutoksia. Tdlldin on jouduttu hankkimaan uutta tietéimystd uudesta teknologiasta ja osa
vanhasta tietdmyksestd on kdynyt hyddyttdmiksi. Windowsin muodostuttua markkinastandardiksi,
on Microsoft saanut epdilemittd etulyontiaseman erityisesti alkuvaiheessa omaamalla parhaimmat
valmiudet uuden teknologian tuomien mahdollisuuksien hyddyntdmiseen. Témé on nikynyt mm.
hinnoittelussa, joka on onnistuttu pitdmaiédn erityisesti alussa melko korkealla tasolla suhteessa

kilpaileviin tuotteisiin.

Muutoin esimerkiksi tekstinkidsittelyohjelmistojen saralla kayttojérjestelméstd riippumattomien
innovaatioiden taso on melko alhainen, innovaatiot l#hinnd uusia ominaisuuksia ja vanhojen
parannuksia. Niilld ei siten ole suurempaa vaikutusta diffuusiokehitykseen (paitsi ehkd sitd

kasvattava). Lisdksi, koska tekstin késittelyohjelmistot ovat suljetumpia jirjestelmid kuin
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kiyttojarjestelmdt, on ympdéristdn vastustavilla vaikutuksilla véhédisempi vaikutus tuotteen

diffuusion.

Yrityksen ja tuotteen markkinaosuudella on ratkaiseva merkitys tulevien versioiden ja yrityksen
mahdollisten uusien teknologioiden menestymiseen markkinoilla. Markkinaosuuden kasvattaminen
onkin erityisesti uuden tuotteen kohdalla yrityksen tirkein pa&méédrd, jolloin suuriakaan hintojen

leikkauksia ei tule torjua.

4.3.2 Tuotteen&Markkinoiden ominaisuudet

Hyétyohjelmistojen markkinoiden ominaisuuksien luokittelussa paddyttiin, kuten aiemmin todettiin,
”Juokkaan perinteiset markkinat, mutta tuote kopioitavissa”. Télloin kuuluminen yhd pddosin
perinteisten markkinoiden luokkaan vidhentdd osaltaan kysynndn hintajoustoa verrattuna
cyberspace-markkinoihin. Toisaalta kuuluminen kopioitavien tuotteiden Iluokkaan kasvattaa
kysynnin hintajoustoa. Kysyntd siirtyy helposti hinnan noustessa yrityksen laillisista tuotteista itse
kopioituihin tuotteisiin. T&llin hintaa olisi vaikea nostaa, joka onkin hyvin selvisti nihtdvissd
hy6tyohjelmistomarkkinoilla. Viimeaikaiset pyrkimykset kopioitavuuden véhentdmiseen voivat
kuitenkin onnistuessaan pienentdd myds kysynnan hintajoustoa ja tehdd hinnan kdyton strategisena
ty6kaluna yhd toimivammaksi. Kopioitavuus jyrkentdd myds tuotteiden diffuusiokdyrin kulmaa.
Uuden tuotteen/version tullessa markkinoille piddosin yritykset hankkivat uuden version nopeasti,

jonka jilkeen kysyntd kuitenkin laskee voimakkaasti.

Diffuusiokédyrdn jyrkkyys luo tarpeen tihedlld versioiden lanseerausfrekvenssille kassavirtojen
ylldpitdmiseksi. Tarkasteltujen hyStyohjelmien perusteella havaitaankin, ettd uudet versiot tuodaan
markkinoille noin 3 - 6 kuukauden sykleissd. Tdmi ei kuitenkaan tarkoita, ettd vanhat versiot
samaan tahtiin vedetddn pois markkinoilta, vaan yleensid edellinen versio pidetddn vield
markkinoilla muutaman kuukauden ajan uuden version tulon jilkeen. Vanhojen versioiden hinnat
eivit kuitenkaan laske lineaarisesti elinkaaren mukaan. Vaan lanseeraushinnan laskettua noin 30%
pyritddn hinnat pitdméin samalla tasolla elinkaaren loppuun asti. Versioiden elinkaarien voidaankin

havaita kestdvén noin yhden vuoden.

Lyhyet elinkaaret ovat osa ohjelmisto- ja etenkin hyGtyohjelmistojen peruslitketoimintaa. Ilman
uusia versioita kassavirrat tyrehtyisivit nopeasti, silld ohjelmisto ei kulu kdytossd. Lisédksi ei ole

mielekdstd rakentaa alusta aivan uutta esim. tekstinkésittelyohjelmaa eri ohjelmistoilla tehtyjen
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asiakirjojen yhteensopivuus-ongelman takia. Niin ollen tuotteen jatkokehitys uusien versioiden

muodossa on vilttimitonti.

4.3.3 Ympiiriston vaikutukset

Hyotyohjelmistot kuuluvat pddosin luokkaan “avoimet jérjestelmdt” Tushman&Rosenkopf —
luokituksen ~mukaan. Télloin  ympériston  vaikutukset ovat voimakkaimpia uuden
tuotteen/teknologian tapauksissa. Tdhdn luokkaan kuuluttaessa ympériston vastustus uutta
teknologiaa tai innovaatiota tuotaessa markkinoille on voimakkaimmillaan ja siten my6s vastustusta
vihentdvien toimien tulee olla voimakkaita. Erityisen voimakkaita vaikutusten voidaan katsoa
olevan kiyttojirjestelmien kohdalla, joiden “avoimuus” on muita hy6tyohjelmistoja
voimakkaampaa. Paras tapa vihentdd ympiriston vastustusta uutta tuotetta kohtaan on diffuusion

kautta.

Yrityksen tuleckin pyrkii kaikin keinoin edistiméin tuotteen diffuusiota, jolloin mySs ympéristén
vastustus vihenee voimakkaasti kuten em. mallista voidaan havaita. Tdmén tutkimuksen aineiston
perusteella hinnoittelulla ndyttdisikin olevan merkittdvd rooli diffuusiokehityksen edistdmisessd.
Hinta tulee painaa lanseerausvaiheessa mahdollisimman alas tai kayttid jopa ilmaista jakelua

edistidkseen tuotteen mahdollisimman laajaa diffuusiota.

Pismadrani ensimméisen version kohdalla on diffuusion kautta pienentdd ympiristén vastustusta ja
luoda niin menestymisen edellytykset tuleville versioille. Késitellyistd ohjelmistoista huomataankin

Microsoftin kidyttineen onnistuneesti titi strategiaa péin vastoin kuin IBM:n kdvi OS/2 kohdalla.

4.3.4 Versioiden vilinen vuoropuhelu

Ohjelmistotoimiala toteuttaa niin sanottua versioliiketoimintaa, jossa ohjelmistotuotteen elinkaari
muodostuu lyhyemmistd yksittdisten versioiden elinkaarista. Versiolitketoiminnassa tuotteiden
voidaankin katsoa kehittyvin evoluution omaisesti 14pi tuotteen elinkaaren. Toimialalla versioilla
on pidosin tihedt lanseerausfrekvenssit, jolloin my6s vastaaminen markkinaympéristossi

tapahtuneisiin muutoksiin on nopeampaa kuin useimmilla muilla toimialoilla.

Kuten aiemmin todettiin hydtyohjelmistojen kohdalla tuoteversioiden elinkaarten pituudet, jotka
liikkuivat pddosin 8 ja 11 kuukauden vilill4 ja uusien versioiden lanseerausfrekvenssit olivat tiheitd

kolmesta kuuteen kuukauteen. Tihed uusien versioiden lanseeraus on versioliiketoiminnan perusta.
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Pienten muutosten ja lukuisten versioiden kautta on mahdollisuus ylldpitdd kassavirta suhteellisen
tasaisena. Siten suuria kerralla tehtévid tuoteparannuksia ei tilld toimialalla nihdikdin usein.
Suuremman innovaation tapauksessa tarkoituksenmukaisempaa on lanseerata se markkinoille uuden
tuotteen muodossa, jolloin nykyisen tuotteen ei tarvitse kantaa -riskid, joka liittyy aina
innovaatiothin ja tehtdviin muutoksiin. Tdmi kidykin selkedsti ilmi hydtyohjelmistoista, joissa
vuoden aikana lanseerattiin markkinoille parhaimmillaan nelji uutta tuoteversiota. Tulee kuitenkin
huomata, ettd uuden version uutuusasteen tulee olla riittivd, jotta ylitettdisiin uuden version

hankintakynnys.

Nykyisen versioon saavuttama markkinaosuus luo lisdksi pohjan tulevien versioiden
menestymiselle ja niiden hyviksynnille. Ja siten nykyisen version markkinaosuus luo myds

perustan yrityksen tuotekehitykselle ja sithen tehtdville panostuksille.

4.3.5 Hinta strategisena tyokaluna

Kun palautetaan mieleen tuotteiden elinkaarien perusteoria: alussa tuotteen kysyntd on vihdistd,
josta se sitten véhitellen ldhtee nousuun ja saavutettuaan lakipisteen ldhtee uudestaan laskuun (kpl
2.4). Tamidn oletuksen pohjalta tarkasteltaessa tuotteiden hintojen kehitystd havaitaan, ettd
useimmiten tuotteiden hinnat ovat kehittyneet kappaleessa 2.4 annettujen diffuusiokédyrien mukaan.
Lisdksi havaitaan, ettd kun on kyseessi tuoteversio, jota on edeltdnyt jo yksi tai useampi aiempi
versio, lihtee tuotteen hinta useimmissa tapauksissa laskuun ilman nousuvaihetta. Tdmén liséksi
yhdistettiessid tuotteiden eri versioiden hintojen muodostus saadaan kéyrit, jotka ovat hyvin pitkalti

muodoltaan perinteisen tuotteen elinkaaren mallisia.

Uuden tuotteen kohdalla hinnoittelun mahdollisuuksia laajentaa yrityksen nykyisen tunnettavuuden
ja markkina-aseman laajuus sekd uuden tuotteen ominaisuuksien tuomat hyddyt. Erityisesti
yrityksille suunnatuissa ohjelmistoissa innovaatio, joka parantaa nykyisten tuotteiden/versioiden
ominaisuuksia selvisti tuo yrityksille taloudellista hy6tyd esimerkiksi tehokkuuden tai ty6n laadun
paranemisen muodossa. Tilldin myds hinnanasetannassa on mahdollista kéyttdd korkean
lahtdhinnanstrategiaa erityisesti tapauksessa, jossa yritys on markkinoilla hyvin tunnettu ja omaa

laajan markkinaosuuden ennestdin. Eli jilleen markkinaosuus nousee etusijalle.

Hyo6tyohjelmistoilla ndyttdisi olevan melko suuri hintajousto  markkinoiden/tuotteiden
ominaisuuksien johdosta. Mutta toisaalta hyétyohjelmistoilla on my6s suuri kdyttdjid sitova

vaikutus, joka luo suurta kysynnén hintajdykkyyttd nykyisten tuotteen kéyttdjien keskuudessa.
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Téllom nykyisten asiakkaiden kohdalla hintaa voidaan esimerkiksi nostaa suhteellisen helposti
ilman, etti se aiheuttaisi nykyisten asiakkaiden siirtymisti muiden ohjelmistojen kayttéjiksi.
Toisaalta uusasiakashankinnassa hyGtyohjelmistojen hintaherkkyys on huomattavasti suurempaa.
Ainoa hintaherkkyyttd vdhentédva tekijd on tuotteen markkinaosuus yhteisdssd, joissa potentiaaliset

asiakkaat toimivat.

Télloin nykyisen version hinnoittelussa tulee huomioida seuraavan version kohdalla toteutettava
strategia. Versiot muodostavat yhdessd tuotteen kokonaiselinkaaren, jonka mukaisesti tulee myds

hinnoittelua suunnitella.

Mitd avoimempi jérjestelmd kyseinen tuote on sitd voimakkaampia ovat ympéristén vaikutukset.
Téllgin uuden hyStyohjelmistojen tapauksessa uuden tuotteen ympiristén negatiiviset vaikutukset
voimakkaita, jolloin vaaditaan merkittdvid toimia ndiden vaikutusten vdhentdmiseksi ja diffuusion
edistamiseksi. Tuotteen elinkaaren ensimmadisten versioiden katteiden uhraukset tuovat hedelmii

tulevien versioiden vapaampana hinnoittelumahdollisuutena markkinaosuuden kasvun myo6ta.

Uuden tuotteen kohdalla on havaintoaineiston piirissi toteutettu kahta eri strategiaa, korkean- ja
matalanhinnan strategia. Korkean ldhtShinnan strategian avulla ei ole saatu lupaavia tuloksia, miki
on mahdollisesti tunnusomaista hyotyohjelmistoille. Uuden ohjelmistotuotteen hinnalla ei endd
kannata nostaa potentiaalisten asiakkaiden jo muutoinkin korkeaa kynnystd vaihtaa tdmén tuotteen
kayttdjdksi. Ainoastaan tapauksessa, jossa yritys on tdysin uuden tuotteen kanssa (perustuu uuteen
teknologiaan), on siitd saatava hyoty mahdollisesti niin korkea, ettd sille voidaan asettaa korkea
lanseeraushinta. Kokonaisuutena ei mielestdni voida suositella uudelle ohjelmistotuotteelle
“kermankuorintahinnoittelu-strategiaa” (jos se ei ole ensimmdiisend markkinoilla) vaikka se olisikin

hieman kilpailijoitaan parempi.

Versioiden hintojen kehitykset ovat ldhes yhdenmukaisesti version elinkaaren sisilld joko pysyneet
paikoillaan tai laskeneet. Version lyhyen elinkaaren aikana ei tuotteen hinnan nostamista ole
yleisesti esiintynyt. Tuotteen hintojen nostaminen on keskittynyt uusien versioiden kohdalle.
Ominaista siis on, ettd toimitaan “innovaation s-kidyrin” mukaisesti, jolloin uusi tuote ldhtee
liikkeelle aina hieman korkeammalta tasolta kuin edellinen. T#ll6in s-kdyrien keskimédrdiset tasot
kertovat tuotteen hinnan kehitystd kuvaavan kdyrdn. Tdmi hintakdyrd kuvaa koko tuotteen
elinkaaren aikaista hinnan kehitystd. Tamén kdyrdn tulisi muistuttaa joko tuotteen elinkaaren
muotoa (penetraatiohinnoittelu) tai luvussa 2.4. esitetyn kdyrd numero 2 muotoa

(kermankuorintahinnoittelu). Kermankuorintahinnoittelu tulee kysymykseen ldhinnd vain
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tapauksessa, jossa tuote perustuu uuteen teknologiaan, tai tuo jonkin muun tdysin uuden
ominaisuuden. Tilldin tuotteesta saatava hyoty ylittdd sithen liittyvét esteet ja riskitekijat.
Penetraatiohinnoittelua tulisi kayttdd tultacssa jo olemassa oleville markkinoille vaikka ko. tuote
olisikin kilpailijoitaan hieman parempi. Ensinndk&in nimi hyodyt eivét vélttamattd ylitd esteiden
aiheuttamaa kynnystd ja toisaalta on tidrkedd pyrkid saavuttamaan kriittinen kayttdjakunta
mahdollisimman nopeasti. Tdm& varmistaa asemia tuotteen seuraavaa versiota varten, jonka tulisi

seurata ensimmaisti versiota 3 — 6 kuukauden sisilli.

Tuotteiden hintojen vaihtelut tarkasteluajanjakson aikana ovat olleet suuria tarkastelumateriaalin
piirissd, jopa 50-60%. Tuoteversion elinkaaren aikanakin hintojen vaihtelut voivat olla
voimakkaita, suurimmillaan hieman yli 30 prosenttia. On huomattava, ettd erityisesti tuoteversion
elinkaaren sisdlld hinnan nousu on melko harvinaista, jos sitid tapahtuu on se varsin maltillista.
T#lldin havaitaankin, ettd hyStyohjelmien versioiden hinnoilla on taipumus usein voimakkaasti

laskea elinkaaren loppuvaiheissa.

Havaintoaineiston pohjalta voidaankin todeta, etti uuden hyGtyohjelmiston tapauksessa
johdonmukaisinta olisi toteuttaa alhaisen ldhtShinnan strategiaa, i.e. penetraatiohinnoittelua. Talldin
huomioidaan elinkaaren vaihe, ympiristén vastustus, tarve kasvattaa markkinaosuutta ja
menestymisedellytysten luominen tuotteen tuleville versioille. Liséksi voidaan todeta, ettd tuotteen
diffuusioteoria pitdd varsin hyvin paikkansa tutkimusaineiston perusteella. Hintojen oletetaan
muuttuvan Kysynnin vaihteluiden seurauksena ja toisaalta tuotteen elinkaaren mukaisesti. Niin
ollen voidaankin kappaleessa 2.4. esitettyid diffuusioteoriaa pitdd varsin hyvin paikkansapitivind

ainakin hy6tyohjelmistojen tapauksessa.
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S PELIT

Hyo6tyohjelmistojen késittelyn pohjalta on tarkastelemme peliohjelmistojen hintojen kehitysti

suhteessa hyétyohjelmistojen vastaavaan. Olen valinnut tutkittaviksi peliohjelmistoiksi neljd eri

pelid, joiden hintojen kehitystd olen seurannut vuosien 1994 ja 1997 vilisend aikana. Seuraamani

pelit olen valinnut pdédosin samoin perustein kuin valitsin hydtyohjelmistotkin. Lisd ehtona on, ettd

valitun pelin tulee olla levikiltddn laaja, jolloin my&s hinnoittelun k#ytté tulee paremmin esille.

Erityisesti shakkipelien kohdalla useat pelit ovat vain suhteellisen pienen aktiiviryhmin tuntemia,

jolloin hinnoittelua ei ole kdytetty aktiivisesti. Valitut peliohjelmistot ovat:

e Civilization: laajan levikin saanut strategiapeli.

o Steel Panthers: II-maailmansotaan sijoittuvat strategiapeli, ollut markkinoilla useiden vuosien
ajan ja ollut ilmeisen suosittu.

e Doom: on ollut useiden vuosien ajan nuorison suosima strategia-/taistelupeli.

e ChessMaster: shakkipeli, joka on ollut suosittu etenkin shakinharrastajien piirissd 90-luvulla.

Kuten hy6tyohjelmistojen kohdalla, seurataan my6s peliohjelmistojen hintojen kehitysté elinkaarien
eri vaiheissa, jotta voidaan luoda kattava ja paremmin yleistettdavd ndkemys peliohjelmistojen
hinnoittelusta. Tulen kdymaidn ldpi jokaisen edelld mainitun tuotteen kohdalla hinnoittelun

kehitysti, jonka jilkeen lopuksi vedan yhteen pelituotteiden osalta saadut havainnot.

5.1 Civilization

Kuten edellisessi mainitsin, Civilization on hyvin tunnettu strategiapeli, joka on onnistunut
luomaan varsin vahvan markkina-aseman ja pysynyt strategiapelimarkkinoilla useiden vuosien ajan.
Civilizationista lanseerattiin markkinoille tarkasteluajanjaksolla kaksi uutta péddversiota tdmédn

lisdksi tuotiin markkinoille peréti yhdeksdn muuta sovellusta pdétuotteesta.

Civilizationin tarkastelu on aloitettu vuoden 1994 alusta, jolloin markkinoille oli tullut tuotteen
ensimmiinen versio. Hinnaltaan timi tuote maksoi keskimiirin 315 markkaa, eli oli hinnaltaan
suhteellisen korkea. Kuitenkin on sanottava, etti tuotteen ensimmdiinen versio oli jo hyvin

monipuolinen ja kattava kokonaisuus, joka takasi siten hyvin hinta/laatusuhteen.
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KUVA 22 Civilization I hinnan kehitys (liite 9)

Kun tarkastellaan ensimmdisen version hinnan kehitystd (noin kuukauden vilein) havaitaan, ettid
lanseeraushinnasta on tultu ainoastaan hieman alaspiin noin 9 kuukauden tarkasteluajanjaksolla.
Hinnan voidaan katsoa pysyneen varsin vakaana muistaen hyGtyohjelmistoissa tapahtuneita

hintojen laskuja. Lasku lanseeraushinnasta oli ainoastaan 7% 9 kuukauden aikana.

Tuotteen toisen version hinta kehittyi hyvin pitkalti samaa uraa pitkin. Hinta pysyl hyvin vakaana
lahes koko elinkaaren ajan heti alussa tapahtunutta lievdd laskua lukuun ottamatta. Kuviossa 23
esitetty Il-version hinnoittelussa havaitaan, ettd ensimmdiisen kahden kuukauden jdlkeen tuotteen
hintaa laskettiin noin 18 prosentilla lanseeraushinnasta. Mutta tdmén jélkeen koko
lopputarkasteluajanjakson ajan version hinnan vaihtelut olivat védhéisid. Tuotteella onkin ollut mité
ilmeisemmin varsin vakaa kysynninkehitys, johon ei hinnan avulla ole néhty tarvetta puuttua.
Lanseeraushinnan nopea lasku voidaan jo totutulla menetelmilld selittéd elinkaarihinnoittelulla
(Yamada, kpl 3.), jossa hinnoittelussa pyritddn mukailemaan tuotteen diffuusion kehitystd tai
vaikuttamaan sen haluttuun kehitykseen. Tuotteen lanseeraushinta on kohtuullisen korkea, joka
sijoittuu peliohjelmistoissa havaittavissa hintaluokissa toiseksi ylimpaén. Civilizationin kohdalla on

pyritty kiyttdimédén lievdd kermankuorintahinnoittelua, jonka jdlkeen on hintaa hieman laskettu.
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KUVA 23 Civilization Il hinnan kehitys (liite 9)
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Peliohjelmistojen  kohdemarkkinoilla ~ markkinoiden  asiakasryhmien  luokittelussa  ns.
innovaattoreiden ryhmé onkin todennékoisesti selkedampi kuin hytyohjelmistojen kohdalla. Hinnan
laskeminen seuraavaksi alempaan hintaluokkaan on tihditty uusasiakashankintaan, jossa pyritdén

edistiméin diffuusiokehitysta.

Haluttaessa selittdd peliohjelmistojen hintojen jaykkyyttd, 16ydetddn ensimmiisend ero
peliohjelmistojen ja hyStyohjelmistojen kéyttdjid sitovuudessa. Peliohjelmiston nykyisen version
kiyttd el sido samassa médrin pysymistd tulevien versioiden hankkijana. Siten markkinaosuuden
kasvattamispyrkimys katteiden kustannuksella ei ole samoissa méirin perusteltavissa kuin oli
hy6tyohjelmistojen tapauksessa. Liséksi eri asiakasryhmid on pyritty Civilizationin tapauksessa
tavoittamaan pé#dtuotteen komplementtituotteiden avulla. T#ll6in ndiden komplementtituotteita
hinnoittelemalla alempiin hintaluokkiin on myds voitu séilyttdd padtuotteen hinta korkealla tasolla.

Samalla komplementtien avulla voidaan houkutella my6s uusia paituotteen kaytté)ia.

Civilization I ja II versioiden ohella markkinoille on tuotu lukuisia oheissovelluksia, joiden avulla
on todennikoisesti saatu luotua tasaisempi kassavirta, toteutettu uusasiakashankintaa ja pystytty
pitimidn pidtuotteiden Katteet hyvilld tasolla. Yllattdvdd tosin on, ettei uusien versioiden
markkinoille tulo ole juurikanan vaikuttanut vanhojen versioiden hintoihin. Syind voivat olla, ettd
ensinndkiin uusi versio ei ole tuotu markkinoille edellisen version virheiden korjaamiseksi ja
toiseksi, uudet tuotesovellukset ovat olleet tarpeeksi erilaisia, jotta ne eivét ole sydneet muiden

versioiden myyntid.
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KUVA 24 Uusien versioiden hinnoittelu (liite 9)

Kuva 24 tuo esille, etti kahden piidversion lisdksi on tuotu markkinoille yhdeksdn muuta
tuotevariaatioita (mm. Civilization for Windows ja Civilization & raillroad T.De Luxe). Ndmi
versiot on hinnoiteltu samaan hintaluokkaan I ja II versioiden kanssa. Ndiden uusien

tuotesovellusten avulla on pystytty tarjoamaan laajempaa tuotevalikoimaa péituotteiden kéyttéjille
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ja tdten hy6dyntdmdin nykyistd markkinapotentiaalia. Peliohjelmistoliiketoiminnassa erdénlaisena
ongelmana (hyStyohjelmistoihin verrattuna) on, ettd pelien kohdalla ei voida yksinkertaisesti tuoda
markkinoille uutta versiota, johon on tehty pienii parannuksia ja/tai liséttyd joitain uusia toimintoja.
Uuden peliversion kohdalla puhutaan eri asteisista uusista pelituotteista, joiden tulee olla siind
midrin uusi, ettd edellisten versioiden kiyttdjat hankkivat pelin uusien haasteiden takia. Tdmi on
tiarked ero hydtyohjelmistoihin verrattuna, joiden toiminta perustuu ohjelmistotuotteiden evoluution

omaiseen vihittdin tapahtuvaan kehitykseen.

Tarkasteltaessa uusien tuotevarianttien markkinoille lanseerausfrekvenssejd, voidaan havaita, etti
vuoden 1994 aikana tuotiin kaiken kaikkiaan neljd uutta versiota markkinoille: Civilization I ja II,
Civilization for Windows sekd Civilization & Raillroad T. De Luxe. Uusien tuotteiden kehitys on
siis ollut varsin nopeaa. Uudet tuotteet ovat juuri niitd, jotka pdHosin tuovat kassavirran
ohjelmistotuoteteollisuudessa. Tosin peliohjelmistojen tapauksessa vanhojen pelien diffuusiokdyrén
muoto ei ole yhtd jyrkkd kuin hy6tyohjelmistojen tapauksessa, kuten hintojen kehitystd kuvaavat
kayritkin osoittiva. Peliohjelmistoja myydidnkin melko pitkdén niiden lanseerausajankohdan
jalkeen (erityisesti tunnettuja tuotteita). Pelien kohdalla diffuusiokdyriin vaikuttaa kuitenkin
nykyéidnkin kohtuullisen yleinen laiton kopiointi, joka diffuusion edetessd reaalisesti kasvaa.
Peliohjelmistoversioiden elinkaaret niyttdisivitkin olevan pidempid kuin hoytyohjelmistojen.
T#llsin pidemmin elinkaaren aikana olisi mahdollista kdyd4d ldpi useampia hintaluokkia, ellei

kiytossi ole Civilizationin kaltainen monituotehinnoittelu.

5.2 Steel Panthers

Steel Panthers on II-maailmansotaan sijoittuvat strategiapeli, joka on 1990-luvulla ollut kohtalaisen
suosittu. Vaikka peli ei olekaan onnistunut saamaan aivan yhtd suurta ja vankkumatonta suosiota

kuin Civilizaiton, on se onnistunut pysyméin markkinoilla 1api 90-luvun.
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KUVA 25 Steel Panthers I hinnan kehitys (liite 9)
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Vertailtaessa Steel Panthersia Civilization tuoteperheeseen, huomataan, ettd Steel Panthersista ei ole
tuote samaa midrdd uusia tuotevariaatioita. Tuotanto on keskittynyt tiiviimmin itse padtuotteeseen
ja sen kehitykseen. Tuotteen ensimmadisen version (kuva 25) hinnoittelussa on toteutettu erilaista
strategiaa, hinta on pidetty korkealla tasolla ldhes koko tuotteen elinkaaren ajan ja vasta aivan
elinkaaren loppuvaiheessa hintaa on laskettu voimakkaasti (60 prosentilla). Kun verrataan téitd
kehitystd teorian diffuusioteoriaan, onkin oletettava, ettd kyseisen ohjelmiston diffuusiokehitys
pysyy korkealla tasolla kohtuullisen kauan ennen nopeaa laskua tai markkinoiden kysynnén
hintajousto on hyvin véhdinen, jolloin hinnan laskuilla ei juurikaan ole vaikutusta pelin

diffuusiokehitykseen.

Jo Steel Panthersin ensimméisen version kohdalla olisi voitu pyrkid toteuttamaan dynaamisempaa
elinkaarihinnoittelua useampien hintasegmenttien kattamiseksi. Erityisesti koska tuoteperheeseen ei
kuulu muita ulkopuolelle jddvien hintasegmenttejd kattavia sovelluksia. Yritysten voimavarat ovat
kuitenkin rajallisia ja todennik&isesti ensimmiisen tuoteversion kohdalla pyrittiinkin saamaan
takaisin tuotekehityskuluja ja varautumaan seuraavan version kehitykseen kuluviin satsauksiin.
Erityisesti tihdn johtopditokseen voidaan p#dtyd koska toisen versionkohdalla hinnoittelussa on
toteutettu varsin selkedd diffuusioteorian viitoittamaa hinnoittelua. Steel Panthersin ensimmdéisen
version hintojen suuret vaihtelut voivat myds johtua pelkéstd kokeilusta, jolla etsittiin oikeaa

hintatasoa ja sen vaikutusta myyntiin.
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KUVA 26 Steel Panthers II hinnan kehitys (liite 9)

Toisen version (kuva 26) kohdalla hinnoittelu on ollut huomattavasti selkedmpéi, jossa tuotteen
diffuusion kehitys on huomioitu. Hintaura on ollut tasaisesti laskeva kappaleessa 3. esitetyn
diffuusioluokka 4 mukaisesti. Tdlloin mielestini tuote on ensimmdisen version mydtd saanut
vallattua markkinaosuutta ja ensimmdisen version kautta myos hinnoittelussa on 16ydetty sopivat

hintaluokka (300). Lisiksi voidaan todeta, ettd peliohjelmistot ovat pddosin (verkkopelejd lukuun
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ottamatta) kappaleessa 2.2.1 esitetyn mallin mukaan joko suljettuja kokoonpanotuotteita tai
yksinkertaisia ~ kokoonpanotuotteita, jolloin  ympéristén  vaikutukset  ovat  selvisti
hy6tyohjelmistoihin kohdistuvia vaikutuksia vahdisempid. TéllGin ei ole tarvetta yhtd mittaviin ko.
negatiivisia vaikutuksia vihentdviin toimiin myOskéddn hinnoittelun saralla. Myodskéddn suuret
panostukset yhden version myynnin kasvattamiseksi eivdt samalla todennékdisyydelld tuo hyotyd
tulevien versioiden myynnin/diffuusion kohdalla. T#ll6in alhaisen ldhtShinnanstrategia ei ole yhtd

toimiva kuin hyotyohjelmistojen tapauksessa.

Lopuksi voidaan kuitenkin panna merkille tdmén tuotteen kohdalla, ettd yksittiiset versiot olivat
varsin kauan markkinoilla (1-1%2 wvuotta), eikd tuoteperhe saanut suuremmin lisdystd
tarkasteluajanjakson aikana. Jos yritys on rakentunut yhden p#ituotteen varaan muodostuvat uusien
versioiden kehitykseen sisdltyvit riskit huomattavan suuriksi. Pdituotteen rinnalle voisikin olla
hyddyllistd kehittdd tuoteperhettd tdydentdvid rinnakkaissovelluksia. Tdlloin kassavirta tasoittuisi
monipuolisemman tuoteperheen kautta ja yhden version kehitykseen siséltyvét riskit pienenisivit.
Huomattavaa peliohjelmistojen tapauksessa ovat suuret hintojen laskut. HyGtyohjelmistojen
tapauksessa hintojen laskut olivat ainoastaan 30 % luokkaa kun esimerkiksi Steel Panthers II
kohdalla hinnan lasku 12 kuukauden aikana oli 1ihes 50 prosentilla (46,8%) ja suuri oli hinnan
lasku myds ensimmdisen version kohdalla. Syynd on todenn#kdinen pyrkimys kattaa useampia
hintasegmenttejd. Civilation pystyi tdmén vilttimain laajemman tuoteperheen kautta saavutetun

monituotehinnoittelun kautta.

5.3 Doom

Doom on mainetta kerdnnyt nuorten suosima taistelupeli, johon kuuluu osana my®os strategia. Peli
on suhteellisen laaja ja grafiikaltaan, sekd muilta ominaisuuksiltaan monipuolinen ja laadukas.
Doomin ensimméiinen osa lanseerattiin onnistuneesti markkinoille ja saavutti heti laajan
asiakaskunnan, jonka pohjalta tulevien versioiden tuotekehitykseen voitiin panostaa. Ensimméiisen
version hankkinut markkinasegmentti oli luonnollisesti piikohderyhmd, johon pelin toinen osa sekd
sen muut oheissovellutukset oli suunnattu. TAméi tuote sijoittuu oheistuotteiden ja versioiden
masrissd Civilizationin ja Steel Panthersin vilille. Silld tdmén pelin kohdalla havaittiin sama asia,
cttd jos tuote on hyvi ja silld on kannattavat ja laajat markkinat kannattaa tuoda markkinoille
toisiaan tdydentdvid sovelluksia. T#lldin yhden uuden sovellutuksen ostaminen ei sulje pois

piiversion ostoa ja yrityksen kassavirta ja riskit tasoittuvat. Kaiken kaikkiaan tdmén tuotteen
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kohdalla tarkasteluajanjakson aikana markkinoilla oli kuusi erilaista tuoteversiota tai muuta

sovellusta.

Tuotteen tarkasteluajanjakso on aloitettu vuoden 1994 alusta, jolloin markkinoilta oli juuri
poistumassa Doom I —versio ja markkinoille lanseerattiin Doom II. Ensimmaéisen version ja uuden
version hintoja vertailtaessa havaitaan, ettd ensimmdiinen versio oli selkedsti hinnoiteltu alempaan
hintaluokkaan, 250-300 mk, kuin uuden version lanseeraushinta, 400-450 mk. Tosin mahdollista
on, ettd elinkaaren lopussa ollut ensimméinen versio oli jo hinnoiteltu alemmaksi kuin uusi versio
(vertaa Doom II hinnan kehitystd). Ensimméinen versio loi kuitenkin hyvit markkina-asemat toista
versiota varten ja siten odotettava diffuusion kehitysura tulisi todennikoisimmin muistuttamaan
luokkia 3 tai 4 (kts. kappale 2.2.1). Tdhin odotettavaan kehitysuraan voidaan verrata myds Doom

II-version hinnan kehitysti.
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KUVA 27 Doom II hinnan kehitys (liite 4)

Kuvassa 27 esitetyn Doom II —version hinnoittelu ldhti liikkeelle varsin korkealta tasolta, 422
markasta. Hinnan kehityksen havaitaan pysyneen hyvin vakaana version elinkaaren puoleen viliin
asti (9 kuukautta ja vain lievd 10 % lasku). On kuitenkin huomautettava, ettd Doom II-version
elinkaaren aikana markkinoille lanseerattiin muita pdituotteen oheissovelluksia. Tasaisen version
elinkaaren ensimmdisen puoliskon jilkeen tapahtui merkittdvd hinnan pudotus, lihes 50 prosenttia
(47,4%). Téhin on ilmeisesti syyni Doom Il-versiota tdydentdvdn paketin lanseeraaminen
markkinoille, jossa peliin voidaan lisitd uusia tasoja. Tdlloin uusien tasojen sisdltdmdd pakettia
markkinoitiin hintaan 180 markkaa, jolloin kokonaispaketin (Doom II + lisdtasot) hinta olisi
muodostunut liian korkeaksi ilman p#dversion hinnan alennusta. Tosin, ottaen huomioon version

elinkaaren vaihe, hinnan lasku palvelee myds luonnollista elinkaaren mukaista hinnan kehitysta.

Hinnoittelussa on toteutettu elinkaaren alkupuoliskon ajan kermankuorinta-hinnoittelua, jonka
jilkeen  hintaa  laskettiin = voimakkaasti  alempien  hintasegmenttien  kattamiseksi.

Kermankuorintahinnoittelun avulla on selkedsti pyritty hyodyntdmdin ensimméisen version
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menestystd ja samalla luomaan riittdvit resurssit tulevien versioiden tuotekehitykselle. Version
hinta oli 1994 vuoden lopulla (ennen joulua) markkinoiden erds korkeimmista, ennen tétd korkein
hintaluokka tietokonepelien kohdalla oli ollut 350 — 399 markkaa. Doom II kuitenkin ylitti timén

katon, jonka jilkeen tdhin luokkaan alkoi ilmestyd myds muita peliohjelmistoja.
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KUVA 28 Doom-versioiden lanseeraushinnat (liite 4)

Tarkasteltaessa Doom-tuotteiden eri versioiden lanseeraushintoja, havaitaan hintakdyridn
muodostuneen melko tarkasti perinteisen tuotteen elinkaaren muotoiseksi. Tosin eri versioiden
hintaerot ovat vihdisempid kuin esimerkiksi Civilizationin tapauksessa. Pi#dversion
komplementtisovelluksien kohdalla lanseeraushinnat on asetettu melko korkealle tasolle lihelle
péddtuotteen hintoja. Vaikka eri sovelluksilla olisi voitu pyrkii kattamaan useampia
hintasegmenttejd, on toteutettu hinnoittelu yhdenmukaista luoden korkean hinnan kautta laadukasta
tuoteimagoa (hyvidn menestyksen johdosta voidaan tuotteen hinta-laatusuhteen olleen kohdallaan.
Kokonaisuudessaan tuoteversioiden lanseeraushintojen vaihteluvili on liikkunut +/-20 prosentin
putkessa. Alhaisimman ja korkeimman lanseeraushinnan vililld on ollut 41 prosentin ero, joka on
pitkélti yhden mukainen edellisten havaintojen kanssa. Ohjelmistotuotteiden hinnat niyttéisivit

vaihtelevan melko rajusti versioiden elinkaarien aikana seki itse tuotteiden elinkaarien aikana.
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5.4 ChessMaster

Chessmaster on ollut shakkiohjelmistomarkkinoilla 1990-luvun alusta ldhtien ja onkin erés
tunnetuimmista shakkiohjelmistoista. Tuote on sdilyttinyt suosionsa tdhdn pdivddn asti, tosin ehkd
aivan viime vuosina on menettdnyt hieman asemiaan vahvoille kilpailijoilleen, erityisesti Fritz:lle.

Joka tapauksessa Chessmaster on paljon kdytetty peliohjelmisto erityisesti shakin harrastajien

keskuudessa.
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KUVA 29 Chessmaster-tuotteen hinnan kehitys (liite 4)

Tarkasteltuani shakkiohjelmia yleisesti olen huomannut, ettd timén tuoteryhmén hinnat ovat hyvin
vakaita verrattuna muiden peliohjelmistojen hintojen kehitykseen. Vaikka tuotteiden hinnoissa
tapahtuu pienid muutoksia versioiden elinkaarten aikana, ovat hintojen muutokset kuitenkin selvisti
muita peliohjelmistoja maltillisempia. Témé voidaan mySs todeta kuvasta 26, jossa on esitetty
Chessmasterin versioiden yhteinen hintaura. Huomataan hintakehityksen olevan huomattavan
vakaata, ylimmén ja alimman hinnan vélilld on eroa ainoastaan 18,5 prosenttia, jota voidaan pitdd

peliohjelmistojen kohdalla erittdin vihdisend muutoksena.

Shakkiohjelmistojen hintojen kehityksen voidaan havaita eroavan huomattavasti muista
peliohjelmistoista, hintojen kehitys on ldhempind hyo6tyohjelmistojen hintojen kehitysti
(huomattavaa on, ettd myos muiden shakkiohjelmistojen hinnat kayttdytyvit samalla tavalla, hinnat

pysyvit suhteellisen vakaana lépi versioiden ja tuotteiden elinkaarien).

Chessmasterin kohdalla kahden vuoden aikana (joka oli tuotteen tarkasteluajanjakso) lanseerattiin
markkinoille vain kaksi uutta versiota, joka on vidhdn verrattuna muihin peliohjelmistoihin.
Shakkiohjelmistoilla ongelmana on, ettd kun kuluttaja on kerran ostanut hyvin shakkiohjelmiston,
joka sisdltdd tarkeimmét ominaisuudet (avauskirja, pelien analysointi, pelien talletus/lataus, jne) ei

ostettu tuote kidytdnndssd vanhene kdyton myo6td. Pelid ei opi samalla tavalla pelaamaan, ettd aina
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voittaisi kuin voi tapahtua muiden pelien tapauksessa. Lisdksi shakkiohjelmistoilla on myds
hyétyfunktio, joka on pelien pelattujen pelien analysointi ja erilaiset harjoitukset. Néin ollen yhden
version omistajilla ei ole tarvetta ostaa heti seuraavaa versiota, uuden version hankinta voi tulla
ajankohtaiseksi pidemmilld tdhtdykselld, jonka aikana tuote on kehittynyt siind méirin eteenpéin,

ettd uuden version hankinta on mielekisti.

Shakkiohjelmistojen tapauksessa tuleekin kdyttdd hyotyohjelmien mukaista liiketoimintamalli. Eli
koska peliin ei sindnsd kylldsty eikid sitd sen tdhden uuden version hankinta ole aina tarpeellista,
tulee kyseisen ohjelmiston toimintoja kehittia hystyohjelmistojen tapaan. Vanhan version omistajat
hankkivat uuden version, koska siind on tehty parannuksia, lisdyksid ja korjattu mahdollisia
edellisen version vikoja, eli juuri samalla tavalla kuten hy6tyohjelmistojen tapauksessa.
Shakkiohjelmiston kehitys on evoluution omaista vihittdistd kehitystd kuten oli tapaus
hy6tyohjelmistojen kohdalla. Erona kuitenkin on, ettd shakkiohjelmistojen markkinat ovat selvésti
esimerkiksi tekstinkésittelyohjelmistoja pienemmit. Johtopditéksend on, ettd shakki- ja
todennédkdisesti myds muiden samanlaisten peliohjelmistojen valmistajien tulee panostaa tuotteen
ominaisuuksien ja tyOkalujen kehitystyohon, ja wuusien versioiden suhteellisen tiheddn

lanseerausfrekvenssiin.

Ongelmana on kuitenkin pienet alueelliset markkinat (esim. Suomi). Shakkiohjelmistoissa onkin
pyrittdvd kansainvilisille markkinoille, jotta liiketoiminta olisi kannattavaa ja jatkuvaa. Ja lisdksi
shakkiohjelmia eivit useinkaan osta muut kuin shakin harrastajat, joka on ryhmind melko pieni.
Naméd kaksi tekijdd yhdistettynd peliohjelmistojen laajaan piratismiin on syynd, miksi
shakkiohjelmistojen liiketoiminta ei todenndkdisesti ole kovin kannattavaa Suomen kaltaisilla
pienilld markkinoilla. Témé& on huomattu myds jéilleenmyyjien piirissd, esimerkiksi Hobby Hall ei
ota mielelldén tuotelistoilla shakkituotteita lainkaan, johtuen niiden huonosta menekistd (Saturo

2000).

Tamé voidaan lisdksi huomata, jos tutkitaan minkid tahansa peliohjelmia myyvén yrityksen
tuotevalikoimaa. Yleensd voidaan 16ytdd yksi, enintdin kaksi shakkiohjelmistoa, usein Chessmaster

on ainoa, joka 16ytyy kaupan hyllylti.

Niin ollen vaatimuksena, jotta tuotteille saataisiin riittivd myynti on, ettd se saadaan suuremmille
markkina-alueille. Internet on viime vuosina tuonut tdhidn ongelmaan uusia ratkaisumahdollisuuksia
ja siirtyminen 2.3.1 esitettyyn cyberspace markkinoille vihentdd maantieteellisid markkinarajauksia

ja mahdollistaa helpomman péadsyn laajemmille markkinoille. Lisidksi erilaisten online-tarjoajien
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kautta my6s uuteen teknologiaan perustuvalla shakkipelilld/-sovelluksella on paremmat

mahdollisuudet passtd riittdvin suurille markkinoille.

Hinnoittelultaan shakkipeliohjelmistot ovat paidsdiantdisesti l1dhelld toisiaan. Tarkkailuajanjaksolla
yleisesti tuotteiden hinnat liikkkuivat 250 ja 299 markan vililld. Tosin yritettdessd tuoda
markkinoilla uutta tuotetta lanseeraushinta saattoi olla alhaisessa 100-150 markan hintaluokassa.
Penetraatiostrategia ndyttdisikin olevan toimiva shakkiohjelmistomarkkinoilla kuten oli myds

hyé6tyohjelmistomarkkinoilla.

5.5 Peliohjelmistojen hinnoitteluseurannan yhteenveto

Edelle on analysoitu peliohjelmistojen hintojen kehitystd 1990-luvun hintatietojen pohjalta.
Tutkimuksessa mukana olleiden pelien hintojen kehitysurat ovat poikenneet jonkin verran
hyttyohjelmistojen vastaavista. Olen pyrkinyt selvittimiin aineiston pohjalta nididen kahden
ohjelmistoryhman vilisid eroja hinnoittelussa sekd diffuusion kehityksessd. Aluksi joitain
peliohjelmistojen peruspiirteitd ennen kuin menndin syvemmille analyyseihin. Peliohjelmistoilla
tuoteversioiden lukuméérd on yleisesti pieni. Peliohjelmistoteollisuudessa péddtuotteen versioita on
vihemmin, mitd kuitenkin usein kompensoi suurempi rinnakkaissovellusten madrd.
Peliohjelmistoista  shakkiohjelmistojen = kohdalla  ollaan  liiketoiminnassa  l&hempénd
hy6tyohjelmistojen ominaisuuksia kuin peliohjelmistojen. T4lloin myds hinnoittelussa tulisi pyrkid
hy6tyohjelmistojen  kaltaiseen hinnoitteluun.  Peliohjelmistojen hintojen muutokset ovat
huomattavasti hyStyohjelmistojen maltillisempia. Diffuusiokehitys ei my6skéddn ole yhtd jyrkésti

laskeva ajan kuluessa.

Vaikka shakkiohjelmistot yleensi katsotaan kuuluvaksi pelien kategoriaan, tulisi ne hinnoittelu- ja
diffuusiokehitysten mukaan lukea samaan kategoriaan hyétyohjelmistojen kanssa. Johtuen aiemmin
selitetyistd syistd shakkiohjelmistojen ja oletettavasti my6s muiden vastaavat ominaisuudet
omaavien strategiapeliohjelmistojen tuotanto- ja litketoiminta ovat ominaisuuksiltaan hyvin lahelld
hy6tyohjelmistojen liiketoimintaa. Téllgin shakkiohjelmistojen hinnoittelua suunniteltaessa

perustana ei tulisi kiyttdd normaalia peliohjelmistojen hinnoittelumuotoa.
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5.5.1 Innovaation uutuusaste

Peliohjelmistoliiketoiminnassa uuden tuotteen/innovaation uutuusasteella ndyttdisi empirian valossa
olevan vihiisempi merkitys kuin hydtyohjelmistojen kohdalla. My&s teorian kautta voidaan pdistd
samaan lopputulokseen silld peliohjelmistot eivit ole samassa midrin avoimia jirjestelmid (kts.
Tushman&Rosenkopf-malli) kuin hydtyohjelmistot. Téllsin jérjestelmén suljetumpi luonne tuo

uudelle tuotteelle sen edun, ettd ympéristdn vastustus on avoimempia jarjestelmid vihdisempid.

Peliohjelmistojen suljetumpi luonne tulee esille muun muassa siind, ettd uuden pelin kdyttdjaksi
siirtymisessd €i ole juurikaan yhteensopivuusesteiti (vanhat dokumentit, yhteisd, yms.) Till6in
peliohjelmistojen kéyttdjid sitovuus on hyvin vihiisti eikd siten nykyisen version markkinaosuuden
ja uuden version diffuusion vililli ole yhtd selkedi korrelaatiota. Toisaalta uuden peliversion
kohtaama markkinariski on suurempi jo markkinoilla olevien yritysten kohdalla kuin
hy6tyohjelmistomarkkinoilla (nykyisen peliversion omistaja on p#dosin uuden valinnan edessd
seuraavan version kohdalla, jonka hankintaan vaikuttaa yksistdén ohjelmiston koettu laatu ei sen
sitovuus). Markkinaosuuden kasvattamispyrkimykset eivit siten ole yhtd merkittdvissd asemassa
koska yhden version saavuttaman markkinaosuuden ja tulevan version markkinaosuuden vélinen

yhteys on vihdisempii.

5.5.2 Tuotteen&Markkinoiden ominaisuudet

Peliohjelmistojen markkinoiden ominaisuuksien luokittelussa paadyttiin, hy&tyohjelmistojen
tapaan, “luokkaan perinteiset markkinat, mutta tuote kopioitavissa”. Kuuluminen yhd pi#osin
perinteisten markkinoiden luokkaan vahentdd osaltaan kysynnidn hintajoustoa verrattuna
cyberspace-markkinoihin (kts. 2.3.2.) fyysisten markkinoiden kysynnédn jdykkyyttd aiheuttavien
kysyntdd vaikeuttavien vilimatkojen ym. kysynndn esteiden takia. Toisaalta kuuluminen
kopioitavien tuotteiden luokkaan kasvattaa kysynnin hintajoustoa. Hintajousto on kallistunut
hinnan nousun puolelle siten, ettd hinnan noustessa kysynndn vdheneminen on suhteellisesti
suurempaa kuin hinnan laskun tapauksessa. Kopioitavuus jyrkentdd my0s tuotteiden
diffuusiokiiyrin kulmaa. Uuden version tullessa markkinoille motivoituneimmat peliohjelmiston
kdyttdjat hankkivat uuden version nopeasti, jonka jilkeen version kysyntd laskee voimakkaasti.
Koska peliohjelmiston ei voida katsoa tuovan sen kiyttdjille selkedd hyotyd (taloudellista, tms.)
diffuusiokdyrd laskee hitaammin. Liséksi perinteisten markkinoiden fyysisyys hidastaa edelleen

diffuusiokehitysté.
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Tuotteiden  kulumattomuus ja  kopioitavuus  luovat  tarpeen  tihedlld  versioiden
lanseerausfrekvenssille kassavirran ylldpitdmiseksi. Liséksi peliohjelmistojen kohdalla uudet versiot
menettdvit kuitenkin pelistd riippuen kiinnostavuutensa melko nopeasti, joka kasvattaa uusien
peliohjelmistojen markkinapotentiaalia. Edellisen version omistaminen ei tee tarpeettomaksi uuden
peliversion hankintaa silld uusi versio on sisill6ltddn tdysin uusittu (perus ideaa lukuun ottamatta).
Kuten hy6tyohjelmistoissa mySs peliohjelmistojen kohdalla tuotteiden kulumattomuus ja
kopioitavuus luovat tarpeen tihedlld versioiden ja sovellutusten lanseerausfrekvenssille kassavirran
ylldpitdmiseksi. Peliohjelmisto ei vanhene markkinoilla yhtd nopeasti kuin hy6tyohjelmisto ja
pystyy siten ylld pitdmé&édn diffuusiota ylld uusien versioidenkin tultua markkinoille. Kuitenkin pelin
kayttdgjan kohdalla peli taas menettdd kiinnostavuutensa melko nopeasti, joka Kkasvattaa
markkinapotentiaalia ja tarpeen uusien versioiden ja sovellutusten tiheédlle lanseeraukselle

hy6tyohjelmistoihin verrattuna.

Kuten aiemmin todettiin markkinaosuuden ja kysynnin hintajouston vililld ei yhté selkedd yhteytta.
Nykyisen peliohjelmiston saavuttama markkinaosuus ei siirry suoraan tuleville versioille. Jokainen
uusi  peliversio  kohtaa  siten  suuremman  markkinariskin ~ kuin  on  tilanne
hyétyohjelmistomarkkinoilla, joilla ohjelmistot sitovat nykyiset kéyttdjat voimakkaasti myds

ohjelmistoonsa tulevaisuuden kayttéjiksi.

5.5.3 Ympiiriston vaikutukset

Peliohjelmistot voidaan luokitella ryhméan “Suljetut kokoonpanotuotteet” tai “Yksinkertaiset
kokoonpanotuotteet” riippuen pelistd (yksinpeli, monipeli, verkkopeli). Tillin ympériston
vastustus uuden peliohjelmiston tai peliversion kohdalla on vihdisempidd kuin avointen
hyGtyohjelmistojen tapauksessa. Tall6in uutta pelid lanseerattaessa ympiriston vaikutuksia
vdhentdviin toimiin kohdistetut panostukset ovat vidhdisempid. Muun muassa voimakkaan
penetraatiohinnoittelun kdyttd ei ole yhtd tehokasta eikd siten perusteltua. Paras tapa ympiristén
negatiivisten vaikutusten vihentdmiseksi on luonnollisen diffuusiokehityksen myétd, johon

vaikuttaa pelin hintasegmentin suhteellinen laatu.

5.5.4 Versioiden vilinen vuoropuhelu

Peliohjelmistojen kohdalla diffuusiokdyrien muodot eivit ole yhti jyrkkid kuin hyStyohjelmistojen

tapauksessa. Tdlloin my6skdén uusien versioiden lanseerausfrekvenssien ei ole vilttdmitoénti olla
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yhtd tihedd (kassavirran lasku on hitaampaa). Lisdksi nykyisen peliversioiden markkinaosuuksien ja
tulevan version markkinaosuuksilla ei ole yhtd selvdd yhteyttd vaan uuden version kohtaama

markkinariski on suurempaa peliohjelmisto- kuin hystyohjelmistomarkkinoilla.

Peliohjelmistoissa uuden version perusta on sama, mutta sisilt joudutaan tekeméén aina uudestaan.
Tillsin uuden peliohjelmiston kohdalla uutuusarvo on selvisti uutta hydtyohjelmistoversiota
suurempaa. Tdmd on myds osasyy uuden peliversion kohtaamaan suurempaan markkinariskiin. Ja

kuten aiemmin todettiin suurempi uutuusaste nostaa myds ympiriston vastustusta.

Peliohjelmistomarkkinoilla on voimakas hintaluokka/-laatu yhteys, jolloin uuden version tulisi
pddstd aina vidhintdin edellisen version kuuluvan hintaluokan laatutasoon. Hinta/laatusuhteen
merkitys korostuu tdtd kautta. Hinnan laskun aiheuttama imagovaikutuksella voi olla kysynnin
hintajoustoon positiivinen (hintajousto positiivinen) vaikutus, jolloin hinnan lasku laskee kysyntidd
koska sen uuden version odotetaan olevan tdtd kautta heikompi laatuisempi. Téll6in piituotteen

kohdalla hinnan alentamisen vaikutukset voivat olla arvaamattomia eivitki ole siten suositeltavia.

Peliohjelmistomarkkinoilla pédétuotteen versioiden lukuméird on huomattavasti hydtyohjelmistoja
véahidisempdd. Kuitenkin oheissovellutusten méird kompensoi vihempidd versioiden lukuméirdd.
Esimerkiksi Civilizationin kohdalla pdituotteesta lanseerattiin markkinoille tarkasteluajanjaksolla
vain kaksi versiota. Mutta piituotteen rinnalle tuotettujen erilaisten sovellutusten médrd oli
kolmenkertainen uusiin versioihin verrattuna. Ndmé pédtuotteen sovellukset ovat usein suunnattu
paatuotteen kéyttdjille, jolloin sovellusten menestymisen edellytyksend on, ettd péituote on
saavuttanut riittdvdn markkinaosuuden, joka on pohjana oheisversioiden menestymiselle.
Sovellusten tuottaminen on térked osa peliohjelmistoliiketoimintaa, jonka kautta monipuolistetaan

tuotevalikoimaa ja tasataan kassavirran syklisyytta.

Oheissovellusten hinnoittelulle on ominaista, ettd niiden hinnat ovat alhaisempia kuin itse pdétuote.
Hyvénd esimerkkind téstd on Civilization, joka on tuonut useita sovelluksia péituotteen rinnalle.
Nidmid sovellukset ovat selvisti hinnoiteltu portaittain siten, etti ne kattavat useita alempia
hintasegmenttejé. (kts. liite 9). Tdmd on tapa saavuttaa eri hintasegmentit ilman, ettd p#ituotteen

hintatasoa jouduttaisiin laskemaan.
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5.5.5 Hinta strategisena tyokaluna

Uuden peliohjelmiston tapauksessa alhaisen lZhtShinnan strategiaa, jossa pyritddn kasvattamaan
nopeasti markkinaosuutta, ei ole toimiva. Tarkedmp#4 on saavuttaa halutussa hintaluokassa hyvi
hinta-laatusuhde. Penetraatiohinnoittelu ei ole toimiva peliohjelmistomarkkinoilla esiintyvien
selkeiden hintasegmenttien takia. Uuden tuotteen kohdalla toteutettaessa penetfaatiostrategiaa on
tuotteella vaarana leimautua alhaisen laadun ohjelmistoksi, josta myShemmin irti pdidseminen voi

osoittautua vaikeaksi.

Kopioitavuus lisdd kysynndn hintajoustoa sekd uusien ettd vanhojen asiakkaiden piirissa.
Kopioitavuuden lisddmé hintajousto on kuitenkin selkeésti hintojen korotuksiin painottuva. Téllgin
hinnan alentamisen ja nostamisen kysyntdvaikutukset eivit ole yhtd suuria. Nykyisten ja uusien
asiakkaiden véliset kysynnén hintajoustoerot ovat hystyohjelmistoja vahiisempid peliohjelmistojen
véhidisen kdyttdjid sitovuuden tdhden. Uusien ja vanhojen asiakkaiden hintajoustokdyrit ovat
muodoiltaan l&hempénd toisiaan koska peliohjelmistot civit sido kayttdjid. Uusien asiakkaiden
kohdalla hinnan merkitys on luonnollisesti suurempaa, mutta peliohjelmistojen kohdalla uusien ja
vanhojen asiakkaiden ero ei ole yhtd suuri kuin hy6tyohjelmistoissa. Peliohjelmistomarkkinoilla on
voimassa selkedt hintaluokka/-segmenttihinnat, jolloin tietyn segmentin hinta on myds merkki

tuotteen laadusta. Vihentdd yritysten mahdollisuuksia kiyttdd hinnoittelua strategisena tyokaluna.

Lisdksi kuten aiemmin jo mainittiin, peliohjelmistot melko suljettuja jirjestelmii, jolloin
ympiristdn vastustus ei ole kovin voimakasta. Téllgin ympériston negatiivisten vaikutusten
lieventéimisiin tdhtddviat hinnoittelun toimet eivit yhtd tarkeitd. Negatiiviset vaikutukset vihenevit
diffuusion ja tunnettavuuden myétd. Hinnoittelun kéytto téssd ei ole siten merkittdvas, tiarkedd on

sijoittua laadultaan hyvin kyseisessi hintaluokassa.
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6 HINNOITTELUSEURANNAN TULOSTEN ANALYSOINTI

Seuraavaksi kdydddn tiivistetysti 1dpi1 edelld analysoidut tulokset molempien tuoteryhmien osalta.

Samalla pyritddn vastaamaan tutkimusongelmaan, eli “mikd on uuden ohjelmistotuotteen ja

ohjelmistoversion hinnan ja diffuusion vélinen yhteys?”. Alakohtina olivat kysymykset “voidaanko

ympdristén uutta tuotetta kohtaan kohdistuvaa vastustusta hinnoittelun keinoin alentaa

ohjelmistotuotteiden tapauksessa?”’ ja ‘“ohjelmistotuotteiden ominaispiirteiden vaikutukset

hinnoittelukdytant66n?”

Seuraavassa on esitetty tiivistetysti empirian analyysien tulokset viitekehyksen aihealueiden

mukaisessa jdrjestyksessd. Ensin hy6tyohjelmistojen kohdalla ja sitten peliohjelmistojen.

HYOTYOHJELMISTOT

Tuotteen
diffuusioasteeseen
vaikuttavat tekijit

Hyoétyohjelmistot

Innovaation
uutuusaste

= Tuotteen tai version uutuusasteella on ratkaiseva merkitys erityisesti
kayttojarjestelmien diffuusion kehitykseen, jotka ovat avoimia jirjestelmii.

= Mitd suurempi uutuusaste sitd jiykempi on kysynnin hintajousto ja sitd jaykempi on
myds kdyttdjien valmius siirtyd uuteen jarjestelmiin.

= Tekstinkésittelyohjelmissa innovaation uutuusasteen vaikutukset vihdisempid
kéyttojarjestelmiin verrattuna.

*  Molemmissa ryhmissd uutuusaste vaikuttaa yhteensopivuuteen muiden ohjelmistojen
sekd yhteis6n muiden toimijoiden kanssa.

=  Markkinaosuudella ratkaiseva merkitys tulevien versioiden menestymiseen.

* Ensimmdéisten versioiden tirkein pddmiédrd on markkinaosuuden kasvattaminen.

Tuotteen&Markki
noiden
ominaisuudet

Perinteiset markkinat, mutta tuote kopioitavissa

= Markkinoiden luonne kasvattaa kysynnin hintajdykkyytta

* Tuotteen kopioitavuus jyrkentdd diffuusiokdyrdan kulmaa, mutta perinteiset
markkinat sitd vastaavasti loiventavat

= Tuotteen kulumattomuus ja kopioitavuus luovat tarpeen tihedlld versioiden
lanseerausfrekvenssille kassavirran ylldpitimiseksi

= Vanhat versiot vanhenevat nopeasti uusien versioiden markkinoille lanseerausten
myOti.

=  Markkinaosuuden kasvu parantaa hinnan kayton mahdollisuuksia, jolloin kysynnén
hintajousto vihenee (erityisesti ohjelmiston kéyttdjien piirissd)

Ympiristén
vaikutukset

Kuuluu luokkaan Avoimet jarjestelmiit

* Ympdériston vaikutukset voimakkaita uuden tuotteen kohdalla. Erityisen voimakkaita
vaikutukset ovat kdyttdjdrjestelmien kohdalla (mitd avoimempi jérjestelma sitd
suurempi ymp#riston vastustus).

*  Yrityksen panostettava ympéristén vastustuksen vihentdmiseksi.

= Paras keino vihentdd negat.vaikutuksia on diffuusion ja hinnoittelun kautta.

» Hinta-laatusuhteella merkittidvi rooli diffuusiokehitykseen.
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Hyétyohjelmistoilta vaaditaan tihedd uusien versioiden lanseerausfrekvenssid

Versioiden villinen | kassavirtojen yllapitdmiseksi.

vuoropuhelu = Nykyisen versioon saavuttama markkinaosuus luo pohjan seuraavan version
menestymiselle.

= Uuden version uutuusaste tulee olla riittdva hankintakynnyksen ylittdmiseksi.

» Katteiden paraneminen tapahtuu uusien tuoteversioiden kautta.

*  Uuden version lanseeraaminen vanhentaa nopeasti edellisen version.

Uuden hy6tyohjelmiston tapauksessa tulee toteuttaa alhaisen 1dhtShinnan strategiaa, i.e.

Hinta strategisena | penetraatiohinnoittelua, markkinaosuuden kasvattaminen tirkeint.

tyokaluna »  Hyo6tyohjelmistojen ominaisuudet (kopioitavuus) voimistavat kysynnén hintajoustoa
vanhojen ja uusien asiakkaiden kohdalla.

= Kysynnin hintajousto kuitenkin melko vihiistd tuotteen nykyisten kéyttijien
piirissi.

* Hinnan korotuksen kysyntévaikutukset kopioitavuuden takia hinnan alennuksia
voimakkaampaa.

* Uuden version lanseeraus vanhentaa nopeasti edelliset versiot. Vanhojen versioiden
avulla tuleekin pyrkid saavuttamaan alempia hintasegmentte;j.

= Nykyisen version hinnoittelussa tulee huomioida seuraavan version kohdalla
toteutettava strategia. Versioiden elinkaaret muodostavat yhdessi tuotteen elinkaaren,
jonka mukaisesti tulee my0s hinnoittelua suunnitella.

»  Mitd avoimempi jérjestelmd tuote on sitd voimakkaampaa on ympéristdn vastustus.
Uuden avoimen jérjestelmiin tuotteen kohdalla vaaditaan merkittivid toimia
vastustuksen vihentdmiseksi. Hinnoittelun rooli tirked. Alun katteiden uhraukset
tuovat hedelmid tulevien versioiden kohdalla markkinaosuuden kasvun myota.

TAULUKKO 4. Hydtyohjelmistojen analyysin tulokset.

Hyoétyohjelmistomarkkinoilla hinnan kéytté kilpailukeinona on aktiivista ja yleistd. Erityisesti
uusien tuotteiden tapauksessa penetraatiostrategiaa on paljon kéytetty diffuusiokehityksen
edistdmisessd. Penetraatiostrategia on toimiva hydtyohjelmistomarkkinoilla, joiden tuotteet ovat
pddosin avoimia jirjestelmid, jolloin uudet tuotteet kohtaavat innovaation uutuusasteesta riippuen
voimakasta ympiériston vastustusta. Lisdksi useat hydtyohjelmistot ovat voimakkaasti kdyttdjid
sitovia, jolloin uuteen tuotteeseen siirtyminen on tyolidstd ja hankalaa. T#ll6in diffuusiokehityksen
edistiminen on uuden tuotteen ensimmdisten versioiden tdrkein paaméddrd. Katteiden uhraukset

alussa ndyttivit empirian pohjalta olevan ldhes vilttimattomid markkinaosuuden kasvattamiseksi.

Empirian hintojen kehityksid kuvaavien kdyrien kautta on voitu havaita, ettd kdyrét ovat hyvin
lahelld Yamadan esittdmien erilaisten diffuusiokdyrien muotoja, jotka kehittyvit tuotteen
diffuusiokehityksen edetessd. Téllsin Yamadan esittdimien diffuusiokdyrien ja versioiden
hintakdyrien yhtéldisyys kertoo voimakkaasta hinnan ja diffuusiokehityksen vilisestd
yhtildisyydestd. Voidaankin todeta, ettd hyStyohjelmisto markkinoilla uuden tuotteen hinnan ja
diffuusiokehityksen vélinen korrelaatio on voimakasta. Kéyttdjid sitovan ominaisuuden johdosta

hinnan ja diffuusiokehityksen vélinen vaikutus kuitenkin vihenee markkinaosuuden kasvun mydta.
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Voimakas hinnan ja diffuusiokehityksen vilinen suhde ndyttdisi myds olevan merkkind, ettd

ympiristén uuteen tuotteeseen kohdistamaa vastustusta voidaan merkittaviasti pienentdd hinnoittelun

avulla. Hinnoittelukdytdnto6n erilaisten hy6tyohjelmistojen kohdalla vaikuttavat erityisesti

ohjelmistojen avoimuus/sulkeutuneisuus, innovaation uutuusaste seké sen kayttdjia sitovuus.

PELIOHJELMISTOT

Tuotteen
diffuusioasteeseen
vaikuttavat tekijit

Peliohjelmistot

Innovaation
uutuusaste

= Peliohjelmistojen kohdalla tuotteen uutuusasteen merkitys vihdisempéd koska ovat
luonteeltaan suljetumpia jarjestelmii. Uuden pelituotteen kayttdjaksi siirtymisessi el
suuria esteiti.

= Peliohjelmistoissa uuden version sisilté joudutaan aina tekemédin pédosin uudestaarn,
joka nostaa uuden version uutuusastetta.

*  YhteisO ei aseta samassa médrin uuden tuotteen hankinnan esteiti.

» Markkinaosuuden merkitys vihidisempdi tulevien versioiden menestymiselle.
Peliohjelmistot eivit sido nykyisid kdyttdjid yhtd voimakkaasti. T4lloin uuden tuotteen
kohtaama markkinariski hy6tyohjelmistoja suurempaa.

»  Empirian perusteella mahdolilisuudet hinnan avulla kasvattaa markkinaosuuksia
vihdisempii.

Tuotteen&Markki
noiden
ominaisuudet

Perinteiset markkinat, mutta tuote kopioitavissa

= Markkinoiden luonne kasvattaa kysynnén hintajidykkyytti

= Tuotteen kopioitavuus jyrkentid diffuusiokdyrin kulmaa, mutta perinteiset
markkinat sitd vastaavasti loiventavat

» Tuotteiden kulumattomuus ja kopioitavuus luovat tarpeen tiheélld versioiden
lanseerausfrekvenssille kassavirran ylldpitdmiseksi. Lisiksi peliohjelmistot menettavit
pelistd riippuen kiinnostavuutensa melko nopeasti, joka kasvattaa uusien
peliohjelmistojen markkinapotentiaalia.

= Edellisen version omistaminen ei tee tarpeettomaksi uuden peliversion hankintaa.

*  Vanhat versiot vanhenevat selvisti hitaammin kuin uusia versioita lanseerataan
markkinoille (vrt. hy6tyohjelmistot).

= Markkinaosuuden kasvu parantaa hinnan kiytén mahdollisuuksia, jolloin kysynnén
hintajousto vihenee

Ympiristén
vaikutukset

Kuuluu luokkaan Suljetut kokoonpanotuotteet tai Yksinkertaiset kokoonpanotuotteet

riippuen pelist.

*  Ympériston vaikutukset vihiisid uuden tuotteen kohdalla. Erityisen vih#isid
yksinpeliohjelmistojen kohdalla

»  Panostukset ympériston negatiivisten vaikutusten pienentdmiseksi siten véhéisempid.

= Negatiivisia vaikutuksia parhaiten vihentdd diffuusiokehitys.

Versioiden villinen
vuoropuhelu

Peliohjelmistojen diffuusiokdyrit eivit yhté jyrkkid, tdl16in uusien versioiden

lanseerausfrekvenssit eivit yhti tiheiti.

= Nykyisen version markkinaosuuden ja tulevan version markkinaosuudella ei yhtd
tiivistd yhteytta.

= Uuden version perusta on sama, mutta siséltd joudutaan tekeméén aina uudestaan,
joka kasvattaa uutuusastetta.

*  Versioiden tulee piisti aina vihintidn edellisen version kuuluvan hintaluokan
laatutasoon. Hinta/laatusuhteen vertaaminen helppoa selkeiden hintasegmenttien takia.
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Hinta strategisena | Uuden peliohjelmiston tapauksessa alhaisen liht6hinnan strategiaa ei ole toimiva.

tyokaluna Térkedmpid on saavuttaa halutussa hintaluokassa vdhintdén keskitason hinta-laatusuhde.

= Penetraatiohinnoittelu ei ole toimiva markkinoilla esiintyvien selkeiden
hintaluokkien takia. Lis#ksi uudella tuotteella on vaara leimautua alhaisen
hintasegmentin ohjelmistoksi.

» Kopioitavuus lisdd kysynniin hintajoustoa uusien, mutta myds nykyisten versioiden
kéyttdjien piirissa.

= Kysynnin hintajouston erot uusien asiakkaiden ja nykyisten vililld eivit yhtd selvid.
Ohjelmiston sitovuus vihdisempad.

= Toteutettava strategia segmenttihinnoittelua, jossa hinta pyritian asettamaan
haluttuun hintasegmenttiin. Edellyttii, ettd tuote saavuttaa kyseisen segmentin yleiset
laatustandardit.

= Peliohjelmistot melko suljettuja jérjestelmid, jolloin ympéristdn vastustus vahaista.
T4l16in vastustuksen vihentimiseen tihtddvit toimet eivit yhtd tarkeitd. Negatiiviset
vaikutukset vdhenevit diffuusion ja tunnettavuuden myotd. Hinnoittelun kaytto téssd el
kannattavaa.

TAULUKKO 5. Peliohjelmistojen analyysin tulokset.

Peliohjelmistomarkkinoilla hinnan kaytté kilpailukeinona on selvisti hyotyohjelmistomarkkinoita
passiivisempaa. Uusien peliohjelmistojen tapauksessa hinnan kiytt6d kilpailukeinona ei ole voitu
toteuttaa yhtd tehokkaasti kuin hyStyohjelmistomarkkinoilla. Erityisesti penetraatiostrategian kaytto

el ole samalla tavalla tehokasta peliohjelmistojen vihidisen kdyttijid sitovuuden johdosta.

Peliohjelmistomarkkinoilla on yleisesti kidytossd selkedt hintasegmentit, joiden mukaan myds
yrityksen tulee hinnoittelua suunnitella. Uuden tuotteen kohdalla on tdrkedd pdittdd mihin
hintasegmenttiin halutaan seuraavien versioiden kuuluvan. Hintasegmentin ja ohjelmiston laadun
vilinen yhteys on selkeisti arvioitavissa, jolloin pelin hankkineet pystyvit helposti médritteleméén
onko kyseinen peliohjelmisto hinta/laatusuhteeltaan hyvd vai huono. Erityisen tdrkedd onkin
sijoittaa peliohjelmisto oikeaan hintasegmenttiin nykyisen version ja tulevien versioiden tuottojen
maksimoimiseksi. Peliohjelmiston ei myoskdin ole syytd pyrkid kattamaan elinkaaren kuluessa
kaikkia hintasegmenttejd, vaan tdtd varten tuotetaan muihin hintasegmentteihin omat

tuotesovellukset.

Koska peliohjelmistot eivit péddosin sido nykyisid kayttdjid tulevaisuuden versioiden kayttdjiksi
(siirtyminen uuteen tuotteeseen on helppoa), diffuusiokehityksen edistéiminen uuden tuotteen
kohdalla ei ole yhti tarked pddmaérd kuin hydtyohjelmistojen tapauksessa. Térkedmpié on sijoittaa
tuote oikeaan hintasegmenttiin ja pyrkid jatkossa laadun kautta nostamaan haluttaessa hintatasoa.
Pédtuotetta alempiin hintasegmentteihin luodaan omat tuotesovellukset, jotta pddtuotteen kohdalla

voidaan toteuttaa selkedd hinta/laatustrategiaa (imago).
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Empirian hintojen kehityksid kuvaavien kidyrien kautta havaitaan, ettd kdyrien muodot eivét ole yhti
selkeitd kuin hy&tyohjelmistojen ja niitd on kohtuullisen vaikeaa sijoittaa kuuluvaksi tiettyyn
diffuusiokdyrd luokkaan (kts. kappale 3). Talloin diffuusiokdyrien ja versioiden hintakdyrien vélilla
el ole yhtd suurta riippuvuutta kuin hy&tyohjelmistojen tapauksessa. Voidaankin todeta, ettéd
peliohjelmistomarkkinoilla uuden tuotteen hinnan ja diffuusiokehityksen vilinen korrelaatio on

suhteellisen heikko hy6tyohjelmistoihin verrattuna.

Vihdinen hinnan ja diffuusiokehityksen vilinen suhde nidyttdisi myos olevan merkkind, ettd
ympériston uuteen tuotteeseen kohdistama vastustus on kohtuullisen vidhdistd ja siten
peliohjelmistot ominaisuuksiltaan suljettuja. MyGskddn hinnan kédyttd véhdisten ympériston
vastustusten viahentdmiseksi ei ole tehokasta vidrdin hinta/laatuluokkaan leimautumisen ja vdhdisen
kayttdjid sitovuuden johdosta. Hinnoittelukdytdnt6on erilaisten peliohjelmistojen kohdalla
vaikuttavat erityisesti ohjelmistojen avoimuus/sulkeutuneisuus (yksin-, moni- vai verkkopeli),

ohjelmiston laatu vs. hintasegmentin yleinen laatu ja oheissovellutusten méara.

6.1 Tulosten kiiytinnon ja teoreettinen sovellettavuus

Téaméd tutkimus tuo osaltaan lisdtietoa ohjelmistotuotteiden hinnoittelun vaikutuksista tuotteiden
diffuusiokehityksiin. Tuotteiden kohdalla, jotka ovat ldhelld jommankumman (hy6ty- ja
peliohjelmat) ryhmén tuotteiden piirteitd, voidaan timin tutkimuksen tuloksia pitdd hyvénd
suunnanndyttdjand hinnoittelun suunnittelussa. Kuitenkin tuotteiden kohdalla, joiden ei voida katsoa
omaavan tutkimuksen tuotteiden piirteitd, tulee tdmin tutkimuksen tuloksia soveltaa varauksella.
Silld kuten tutkimuksessa mainittiin, tuotteiden ominaispiirteet vaikuttavat voimakkaasti tuotteiden
hinnoittelun ja diffuusion viliseen vuorovaikutukseen. Kéytinnon sovellettavuus on sitd parempi,
mitd 1ihempénd kyseinen tuote on ominaisuuksiltaan tdimin tutkimuksen tuotteita ja, mitd paremmin

on tiedossa kyseisen tuotteen todellinen diffuusiokehitys ja elinkaaren vaihe.

Tutkimus on yhdistdnyt kaksi eri teoriaa, hinnoitteluteoria ja diffuusioteoria, joiden on havaittu
olevan tiiviisti yhteydessd toisiinsa. Tutkimuksessa saatiin epdsuoria viitteitd hinnoittelun ja
diffuusion yhtendisestd kehityksestd. Tutkimuksen tuloksien teoreettinen sovellettavuus vaatii
kuitenkin  vield lisdtutkimuksia, koska tutkimuksessa tehtiin  oletuksia tuotteiden
diffuusiokehityksistd aikaisempien diffuusiotutkimusten pohjalta. Jatkotutkimuksissa tulisikin tutkia

samanaikaisesti tuotteiden hinnan ja diffuusion kehitysti. Tilloin saadaan luotettavampi nidyttd
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my06s diffuusiokehityksen osalta. Tami tutkimus antaa kuitenkin pohjan, josta voidaan ldhted
tutkimaan aihealuetta lisdd ja pyrkid parantamaan tdssd tutkimuksessa saatuja viitteitd

ohjelmistotuotteiden ja hinnoittelun vuorovaikutuksesta.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Téssd tutkimuksessa on tarkasteltu ohjelmistotuotteiden hinnoittelun ja diffuusiokehityksen
vuorovaikutusta. Tuotteiden hinnoittelusta kerittiin empiirinen aineisto, mutta tuotteiden
diffuusiokehityksessd tukeuduttiin pelkéstddn aikaisempiin tutkimuksiin. Tilloin tutkimuksen
tuotteiden todellista diffuusiokehitystd ei ole pystytty suoraan vahvistamaan. Tutkimusten tulosten
luotettavuuden parantamiseksi vaaditaankin jatkotutkimuksia, joissa tutkitaan samanaikaisesti

tuotteiden diffuusiokehityksid ja hinnoittelua.

Lisdksi tdssd tutkimuksessa on tarkasteltu ainoastaan tuotteita, jotka ovat kaupallisesti menestyneiti.
Olisi kuitenkin hyddyllistéd tarkastella my6s tuotteita, jotka ovat pysyneet markkinoilla vain lyhyen
ajan (toisin sanoen kaupallisesti epdonnistuneet) ja vertailla menestyneiden ja epdonnistuneiden
tuotteiden  eroja  hinnoittelustrategioissa ja  diffuusiokehityksissi. My6s tarkemmalla
tuoteryhmirajauksella toteutetussa tutkimuksessa voidaan saavuttaa arvokasta lisidtietoa eri
tuoteryhmien hinnoittelun ja diffuusion vilisestd suhteesta, sekid tuotteiden ominaisuuksien

vaikutuksista hinnan ja diffuusiokehityksen vuorovaikutukseen.
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LIITE 1
Word Perfect

Lahde

Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/Mikrohuolto Oy
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/Ohjeimistojatti
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/TWC software

Corel Draw
Lahde

Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/TWC software
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/TWC software

Versio 3.0 hinta tippunut vuodessa 29,29 prosenttia

Numero
2/-92
3/-90
4/-90
5/-90
6/-90
7/-90
8/-90
9/-90
10/-90
8/-91
10/-91
2/-92
4/-92
6/-92
10/-92
12/-92
3/-93

6-7/-93
9/-93
11/-93
12/-93

Numero
8/-92
10/-92
12/-92
3/-93
5/-93
6-7/-93
6-7/-93
9/-93
12/-93

Versio
5.0 eng.

5.1 eng.

for windows

5.1 eng.
-up 5.1 DO
5.2 eng.
6.0 DOS

5.2 Win

Versio
3.0.

Hinta
3350
3325
3700
3950
3950
3950
3950
2400
2400
2990
2690
2900
2650
1290
1690
1870
1790
1990
1990
1990
1990

Hinta
2390
2190
1750
2190
1850
1690
2990
2820
2490



LIITE 2

0s/2

Lahde Aika Versio Hinta
Mikro PC/TurboSoft 1/-91 1.2 SE 2990
Mikro PC/TurboSoft 1.2 EE 4890
Mikro PC/TurboSoft  2/-91 " 1990
Mikro PC/TurboSoft " 4890
Mikro PC/TurboSoft  3/-91 " 1990
Mikro PC/TurboSoft " 4890
Mikro PC/TurboSoft  4/-91 " 1990
Mikro PC/TurboSoft " 4890
Mikro PC/TWVC Softy 10/-91 1.3. 1885
Mikro PC/TWVC Softv 4/-92 " 1885
Mikro PC/TWVC Softy 12/-92 2.0. 1250
Mikro PC/TWVC Soft 6-7/-93 " 1250
Mikro PC/maahantuoj 8/-93 21. 1500
Mikro PC/TWVC Softy 12/-93 for win 450

Mikro PC/TWVC Soft " 2.1 péivitys 760

Mikro PC/TWVC Softv 10/-95 IBM 0S/2 Warp 3 690
Mikro PC/TWVC Soft 11/-95 " "

Mikro PC/TWVC Softy 12/-95 " 690
Mikro PC/TWVC Softv 8/-96 " 690
Tietokone/TWC Softw 9/-96 " 690

08S/2 1.2 SE hinta on tippunut neljéssa kuukaudessa 33,44 prosenttia



LIITE 3

Ami

Lihde

Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/TurboSoft
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/Ohjelmistojatti
Mikro PC/Ohjelmistojé&tti
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/TWC Software

Aika
1/-91
2/-91
3/-91
4/-91
6/-91
8/-91

10/-91
4/-92
7/-92

8/-92 AmiPro 2.0

10/-92
3/-93
5/-93

6-7/-93

9/-93

11/-93

12/-93

Versio
1.0

3.0

for win 3.0

Hinta

1480
1490
1490
1490
1490
1490
1440
1440
1490
1390
1690
990

990

950

900

1020
1020



LIITE 4
Doom
Lahde

Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti

LIITE 4
Chess master
Liahde

Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti
Mikrobitti

Numero Sivu

3/-94
4/-94
8/-94
10/-94
11/-94
12/-94
1/-95
2/-95
3/-95
4/-95
5/-95
8/-95
8/-95
9/-95
9/-95
10/-95
2/-96
3/-96
4/-96
5/-96
5/-96
6/-96
6/-96
7/-96
8/-96

Numero Sivu

1/-94
1/-94
2/-94
3/-94
4/-94
5/-94
6.7.1994

8/-94
11/-96
12/-96

25
46
24
42
3
3
53
62
70
15
3
3
78
70
3
78
89
74
75
91
89
45
40
46
46

3
3

3
3
0

—_

3

3

3
65
3

Versio
1
1
2 Hell on earth

2

NNNDNDNDN

2
2 Hell on earth
2
2 extra levels
2
2
2
Doom 2 + cyberpad
Doom 2
Doom 2 + cyberpad
2
2
Final Doom

Versio
3000
4000 windows
4000 win
4000 T win

Hinta Hinta

299
289
299
395
449
449
380
395
395
380
379
379
180
180
379
180
199
219
219
350
165
350
219
269
249

Hinta Hinta Keskihinta

269
269
269
269
290
269
269
269
249
295

299

395
395
395
399

325

219

245

290
290
290
269
290

Hinta

395

395

269
280
280
280
280
280
269
269
249
295

Keskihinta
299
294
299
395
422
413
388
396
395
380
352
379
180
180
379
180
199
219
219
350
192
350
232
269
249



LITE 6
Microsoft Word

Lahde Aika Versio Hinta
MikroPC/Turbosoft 3/-90 for win 2975
MikroPC/Turbosoft 4/-90 " 3560
MikroPC/Turbosoft 5/-90 " 2975
MikroPC/Turbosoft  6/-90 " 2950
MikroPC/Turbosoft 7/-90 " 2950
MikroPC/Turbosoft  8/-90 " 2950
MikroPC/Turbosoft 1/-91 1.1. 3590
MikroPC/Turbosoft 2/-91 " 3590
MikroPC/Turbosoft  3/-91 " 3590
MikroPC/Turbosoft  4/-91 " 3590
MikroPC/Turbosoft  6/-91 " 3290
MikroPC/Turbosoft 8/-91 " 3290
Mikro PC/TWC Softw 10/-91 " 2490
Mikro PC/Mikrohuolto 2/-92 " 2490
Mikro PC/MS Softwar 4/-92 2.0. 2450
Mikro PC/TurboSoft  7/-92 1.1. 3290
Mikro PC/Ohjelmistoj: 10/-92 2.0. 1690
Mikro PC/TWC Softw 12/-92 MS Word 2.0. 1535
Mikro PC/Ohjelmistoj: 1/-93 " 1990
Mikro PC/Ohjelmistoj; 3/-93 MS win word 2.0. 1990
Mikro PC/Ohjelmistoj: 5/-93 " 1990
Mikro PC/Ohjelmistoj: 9/-93 " 1500
Mikro PC/Ohjelmistoj: 11/-93 " 1500
Mikro PC/Ohjelmistoj: 12/-93 " 1500

Microsoft Word 1.1 version hinta laski 9 kk:ssa 30,64 prosenttia.



LIITE 8
Windows

Liihde

Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/Mikrohuolto
Mikro PC/TWC Software
Mikro PC/Ohjelmistojétti
Mikro PC/Turbosoft
Mikro PC/Ohjelmistojétti
Mikro PC/Ohjelmistojitti
Mikro PC/Ohjelmistojitti
Mikro PC/Ohjelmistojitti
Mikro PC/Ohjelmistojétti
Mikro PC/Ohjelmistojatti

LIITE 8

Windows 95

Lihde

Tietokone/TWC Software

Computer 2000/TWC Software

Mikro PC/Business forum
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software
Tietokone/TWC Software

Aika Versio
2/-90 /386 2.1
3/-90 "
4/-90 2.11.
6/-90 "
7/-90 "
8/-90 "
9/-90 MS Windows 3.0
10/-90 !
1/-91 "
2/-91 "
3/-91 "
4/-91 !
6/-91 "
8/-91 "
10/-91 "
2/-92 !
4/-92 3.1.
6/-92 "
7/-92 3.0.
8/-92 3.1.
1/-93 "
3/-93 "
5/-93 "
6-7/-93 "
9/-93 "
Aika Hinta
9/-95 1000
9/-95 1450
10/-95 1485
11/-95 1485
12/-95 1485
1/-96 1485
2/-96 1485
3/-96 1485
4/-96 1485
5/-96 1485
6/-96 1485
7/-96 1485
8/-96 1485
9/-96 1485

Hinta
1100
1100
1100
1100
1100
1100
950
950
1100
990
990
990
990
890
795
780
795
780
990
580
890
850
650
590
590

Lihde

Mikro PC/PC Superstore
Mikro PC/PC Superstore
Mikro PC/PC Superstore

Hinta Keskihinta
1000
1450
1485
1488
1438
1485
1485
1485
1485
1485
1485
1485
1485
1485

1485
1490
1390



LITE9

Civilization
Lahde Numero Sivu Versio Hinta Sivu Hinta Sivu Hinta Keskihinta
Mikrobitti 1/-94 71 1 300 22 329 315
Mikrobitti 2/-94 67 1 300 22 329 3156
Mikrobitti 3/-94 3 1 299 68 300 25 329 309
Mikrobitti 3/-94 3 for windows 329 329
Mikrobitti 4/-94 45 1 269 24 329 10 300 299
Mikrobitti 5/-94 3 for windows 329 329
Mikrobitti 5/-94 3 1 299 24 329 8 300 309
Mikrobitti 6-7/-94 92 1 300 26 329 3 299 309
Mikrobitti 6-7/-94 26 2 329 329
Mikrobitti 8/-94 26 for windows 299 299
Mikrobitti 8/-94 3 2 329 24 329 329
Mikrobitti 8/-94 24 1 300 12 300 300
Mikrobitti 6-7/-94 12 civ.&railiroad T.De Luxe 329 329
Mikrobitti 8/-94 3 " 329 12 280 3 329 312
Mikrobitti 9/-94 3 " 279 70 280 280
Mikrobitti 9/-94 3 for windows 329 329
Mikrobitti 9/-94 3 1 300 300
Mikrobitti 10/-94 70 for windows 329 329
Mikrobitti 10/-94 3 civ.&raillroad T.De Luxe 279 49 280 280
Mikrobitti 10/-94 3 1 300 300
Mikrobitti 11/-94 49 civ.&raillroad T.De Luxe 249 9 280 265
Mikrobitti 6-7/-95 3 civil war 299 299
Mikrobitti 8/-95 3 " 299 78 300 300
Mikrobitti 8/-95 3 civil net 329 78 319 324
Mikrobitti 9/-95 70 civil war 300 300
Mikrobitti 9/-95 70 civil network 319 319
Mikrobitti 10/-95 3 civil net win 249 249
Mikrobitti 10/-95 78 civil war 300 300
Mikrobitti 10/-95 78 civil net 319 319
Mikrobitti 2/-96 89 Civ net 225 82 250 79 240 238
Mikrobitti 3/-96 80 " 250 64 240 245
Mikrobitti 4/-96 99 " 240 240
Mikrobitti 4/-96 44 2 269 269
Mikrobitti 5/-96 91 2 270 89 240 48 259 256
Mikrobitti 5/-96 89 civ net 190 190
Mikrobitti 6/-96 45 2 270 40 259 5 249 259
Mikrobitti 6/-96 5 civ net 145 145
Mikrobitti 7/-96 3 2 249 5 249 55 270 256
Mikrobitti 7/-96 5 civ net 145 145
Mikrobitti 8/-96 3 2 249 69 270 260
Mikrobitti 8/-96 3 civ net 99 99
Mikrobitti 10/-96 3 2 229 97 270 250
Mikrobitti 10/-96 3 civ net 99 99
Mikrobitti 10/-96 97 conquest of the new world 250 3 239 245
Mikrobitti 9/-96 3 " 239 239
Mikrobitti 11/-96 3 " 239 107 250 245
Mikrobitti 11/-96 65 2 249 249
Mikrobitti 12/-96 3 conquestofthenewworld 239 133 250 245
Pelit-lehti 1/-97 17 2 250 250
Pelit-lehti 1/-97 76 2 240 240
Mikrobitti 2/-96 76 CivNet 240 240

Mikrobitti 3/-96 76 " 240 240



Mikrobitti 6/-96 74 2 259 259

Mikrobitti 6/-96 23 2 240 240
Mikrobitti 6/-96 23 CivNet 190 190
Mikrobitti 7/-96 78 2 239 239
Mikrobitti 7/-96 58 2 270 270
Mikrobitti 9/-96 78 2-evolution 129 ' 129
Mikrobitti 9/-96 60 2 270 270
Mikrobitti 9/-96 2 2 229 229
Mikrobitti 10/-96 82 2 270 270
Mikrobitti 10/-96 42 2 249 249
Mikrobitti 1/-97 2 2 229 10 249 13 250 243
Mikrobitti 1/-97 2 2-scenario 129 129
Mikrobitti 1/-97 2 CivNet 99 99
Mikrobitti 2/-97 17 2 250 3 229 10 249 243
Mikrobitti 2/-97 3 2-scenario 129 129
Mikrobitti 2/-97 3 CivNet 99 99
Mikrobitti 3/-97 17 2 250 3 229 240
Mikrobitti 3/-97 3 2-scenario 95 95
Mikrobitti 3/-97 3 CivNet a9 99
Mikrobitti 4/-97 3 2-scenario 95 95
Mikrobitti 4/-97 3 CivNet 99 99
Mikrobitti 4/-97 10 2 249 249
Mikrobitti 5/-97 15 2 230 12 269 250
Mikrobitti 5/-97 3 2-scenario 95 95
Mikrobitti 6/-97 19 2 230 10 269 250
Mikrobitti 9/-97 2 2-scenario 75 75
Mikrobitti 10/-97 79 2-cities 99 99
LIITE9
Steel Panthers
Lahde Numero Sivu Versio Hinta Sivu Hinta Sivu Hinta Keskihinta

219 5 295 3 329 281
329 74 219 12 319 289
300 89 220 48 219 246

Pelit-lenti 3/-96 74
Pelit-lehti 4/-96 3
Pelit-lehti 5/-96 91

1

1

1
Pelit-lehti 6/-96 45 1 300 5 295 298
Pelit-lehti 7/-96 3 1 205 5 295 55 300 297
Pelit-lehti 7/-96 46 2 299 299
Pelit-lehti 8/-96 3 1 295 295
Pelit-lehti 8/-96 46 2 299 299
Pelit-lehti 11/-96 64 2 299 5 249 274
Pelit-lehti 5/-96 90 1 219 219
Pelit-lehti 5/-96 72 1 300 300
Pelit-lehti 1/-96 78 1 369 369
Pelit-lehti 2/-96 3 1 295 295
Pelit-lehti 2/-96 76 1 319 319
Pelit-lehti 3/-96 78 1 329 329
Pelit-lenti 3/-96 76 1 319 319
Pelit-lehti 6/-96 74 1 219 219
Pelit-tehti 6/-96 62 1 300 300
Pelit-lehti 7/-96 78 1 295 295
Pelit-lehti 7/-96 30 1 219 219
Pelit-lehti 9/-96 21 1 185 185
Pelit-lehti 9/-96 9 2 239 239
Pelit-lehti 10/-96 11 2 229 229



Pelit-tehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti
Pelit-lehti

1/-97
1/-97
2/-97
3/-97
4/-97
5/-97
5/-97
8/-97
9/-97
9/-97
10/-97
10/-97
10/-97

—_
mmmwwwl\)f\)

86
86
2
80
80

Champ.

N

N =2 WWNWNNNN

269
149
245
245
199
195
210
260
149
289
239
119
169

29
25

80

249

249
199
199
269

269
270

149

14

" 12

13
80

239
199

269
289

269
149
247
245
229
198
205
265
149
276
266
119
159



