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1 HINTAMIELIKUVAN MERKITYS PINTAVARILLE

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Pintavari Oy:n Jyvaskylan myymalan kulutta-
ja-asiakkaiden hintamielikuvaa. Tarve tyo6lle on ilmeinen, koska yrityksessa ei ole kos-
kaan aiemmin tehty aiheeseen liittyvaa tutkimusta ja yritykselld ei ndin ollen ole kasi-
tysta siitd, minkalaisena sen asiakkaat yrityksen hinnoittelun nakevat. Asiakkaiden
mielipide yrityksen hinnoittelusta on tarkeaa tietoa esimerkiksi silloin, kun yritys
suunnittelee markkinointiaan tai tuotteidensa hinnoittelua. Tavoitteena onkin, etta
toimeksiantajayritys saa tutkimuksen kautta tarkeaa tietoa kuluttaja-asiakkaidensa
hintamielikuvasta ja voi tdman tiedon pohjalta ohjata muun muassa markkinointi-
viestintddansa oikeaan suuntaan seka kayttaa tuloksia muun muassa uusien tuottei-

den hinnoittelua suunnitellessaan.

Pintavari Oy on sisustusalan liike, jolla on seitseman myymalaa Etela- ja Keski-
Suomessa. Myymalat sijaitsevat Helsingissa, Vantaalla, Porvoossa, Tampereella, Ha-
meenlinnassa, Lahdessa ja Jyvaskyldssa. Tutkimus kohdistetaan Jyvaskylan myyma-

[aan.

Opinnaytetyon viitekehys muodostuu pdaosin hinnoittelua kasittelevasta teoriasta.

Hinnoittelusta kasitelldan hinnoittelua osana markkinointia, hintaa kilpailukeinona,

hinnoittelupolitiikkoja, hinnoittelumenetelmia seka hinnan asettamista. Mukaan vii-
tekehykseen otetaan myo6s hieman ostokayttaytymisen seka palvelun teoriaa. Osto-
kayttaytymista kasitelldan ostoprosessin ja ostotarpeiden nakékulmasta ja palvelua

kasitelladn osana hinnoittelua. Opinndytetyon tutkimusongelma on Pintavari Oy:n

Jyvaskylan myymalan kuluttaja-asiakkaiden hintamielikuva.

Tiedon keruu suoritetaan kyselylomakkeen avulla toimeksiantajan myymaldssa. Em-
piriaa kerataan kahden viikon ajan, minka jalkeen tulokset analysoidaan. Tulosten
analysoinnissa kaytetaan kvantitatiivista [ahestymistapaa. Kvantitatiivinen tutkimus-
ote valittiin, koska kysymykset oli mahdollista pukea lomakkeen muotoon ja lisdksi
aiheesta on hyvin saatavilla teoriaa. Tutkimustuloksia havainnollistetaan suorien tau-

lukoiden ja ristiintaulukoinnin avulla.



2 HINTAMIELIKUVAN SYNTYMINEN

Hinnoittelu on tarkea osa markkinointia ja hinnoittelun kautta asiakkaat muodosta-
vat usein hintamielikuvansa. Seuraavaksi kasitelladn hintaa kilpailukeinona seka hin-

noittelupolitiikkoja, hinnoittelustrategioita ja hinnoittelumenetelmia.

2.1 Hinta kilpailukeinona

Hinta on yksi osa McCarthyn esittamaa 4P-mallia (Kotler & Keller 2006, 19). Mallin
avulla esitetdan tuotteen markkinointiin liittyvat nelja keskeista kilpailutekijaa. Mal-
lissa esitettavat nelja kilpailutekijaa ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointivies-
tinta. Tarkoituksena on valita kyseisesta mallista keskeisimmat kilpailutekijat siten,
ettd tuotteen markkinointi onnistuu mahdollisimman hyvin sille asetettujen tavoit-
teiden mukaisesti. Valituista kilpailutekijoistda muodostuu yrityksen markkinointimix,

joka ohjaa yrityksen markkinointia. (Laitinen 2007, 252—-254.)

Hinnoittelu on yritykselle todella tarkea osa markkinointia, silla se on ainoa markki-
noinnin osa, josta yritys saa tuottoja. Kaikki muut markkinoinnin osa-alueet aiheutta-
vat kuluja yritykselle. Nain ollen onkin tarkeaa, etta yritys suunnittelee ja toteuttaa
markkinointinsa huolellisesti. Hyvin suunniteltu ja toteutettu markkinointi yhdessa
laadukkaan tuotteen tai palvelun kanssa voi taata yritykselle muhkeat tuotot. Toi-
saalta, huonosti suunniteltu markkinointi tai kehno tuote voivat aiheuttaa yritykselle

pelkkaa tappiota. (Kotler & Keller 2006, 431-432.)

Hinta on nakyvin yrityksen kilpailukeino ja ndin ollen hyvin tarkea sellainen. Ropen
(2000) mukaan hinta muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta seka alennuksista
ja maksuehdoista. Monta tekijaa vaikuttaa siihen, miten hinnoittelulla voidaan saa-
vuttaa menestysta. Ensinndkin hinta on tuotteen arvon mittari, mika tarkoittaa sit3,
etta hinnan avulla viestitaan asiakkaalle tuotteen arvo. Mikali yritys markkinoi tuo-
tettaan markkinoiden laadukkaimpana, mutta hinta on hyvin edullinen, asiakas tus-
kin uskoo tata. Toisaalta hinta on myds tuotteen arvon muodostaja. Tama tarkoittaa

sitd, ettd hinnan avulla voidaan muodostaa tietynlaista mielikuvaa tuotteesta. Hinta



on myds kilpailuun vaikuttava tekija, silla korkealla hinnalla yritys ei valttamatta saa
niin paljon tuotteita kaupaksi kuin matalammalla hinnalla. Toisaalta edullisella hin-

nalla voidaan estaa uusien kilpailijoiden paasy markkinoille. (Rope 2000, 222—-223.)

Hinta vaikuttaa myos yrityksen kannattavuuteen, silla jokainen euro, joka hinnoitte-
lun avulla saadaan, lisda yrityksen kannattavuutta, ellei se ole vaikuttanut tuotteen
menekkiin negatiivisesti. Lopuksi hinta vaikuttaa myds tuotteen asemointiin, silla
hinnan tulee olla sellainen, ettd kohderyhma hyvaksyy sen. Mikali tuotteen hinta on
liian matala tai lilan korkea, se voi vaikuttaa negatiivisesti tuotteen myyntiin. On
huomattava, etta eri kohderyhmille saman tuotteen hinta voi olla hyvinkin eritasoi-

nen. (Rope 2000, 222-223.)

Bergstromin ja Leppasen (2007) mukaan hintaan vaikuttavat tuotteen kustannukset,
yrityksen tavoitteet, julkinen valta, kilpailu ja ostajat. Kustannukset on otettava huo-
mioon, silla tuotteesta on saatava sellainen hinta, joka kattaa tuotteen muuttuvien
kustannusten lisaksi myds osan yrityksen kiinteista kustannuksista. Yrityksen tavoit-
teet vaikuttavat myds hintaan, silla mikali yritys haluaa esimerkiksi mahdollisimman
paljon voittoa lyhyen ajan sisalla, tulee sen myyda tuotteensa reilusti yli tuotantokus-
tannusten. Toisaalta, mikali tavoitteena on kasvattaa myyntimaaras, tulee hinnan
olla houkutteleva. Julkinen valta asettaa muun muassa erilaisia veroja ja maksuja,
joita yrityksen pitda suorittaa valtiolle, ja vaikuttaa ndin ollen hintaan. (Bergstrom &

Leppdnen 2007, 139.)

Hinnoittelualue

Hinnoittelualue on alue, jonka sisalla yritys voi hinnoitella tuotteensa siten, etta se
sailyy kilpailukykyisena. Hinnoittelualue muodostuu kolmesta tekijasta, jotka ovat
markkinarakenne, jalostamisaste ja hintakilpailu. Markkinarakenne kuvaa sitd, minka-
laisessa tilanteessa yritys on markkinoilla. Mikali yritys on monopolitilanteessa, eli se
on ainoa yritys markkinoilla, on silla l1dhes rajaton vapaus hinnoitella tuotteensa. Toi-
saalta mikali kilpailu on erittdin kovaa ja kaikki markkinoilla olevat tuotteet ovat tay-
sin samanlaisia, painuu hinta kilpailun vuoksi yleensa erittdin alhaiseksi. Jalostamisas-

te kuvaa sita, kuinka hyvin yritys onnistuu luomaan positiivisia mielikuvia tuotettaan



kohtaan, ja toisaalta sitd, kuinka ainutlaatuisena asiakkaat tuotetta pitavat. Mita ja-
lostuneempi tuote on, sitd vapaampaa on tuotteen hinnoittelu. Sen sijaan, mikali

tuotetta ei ole jalostettu lainkaan, jaa yrityksen ainoaksi kilpailukeinoksi hinta. Hinta-

kilpailu onkin viimeinen hinnoittelualueen maarittava tekija. Hintakilpailuun keskitty
va yritys pyrkii erottumaan markkinoiden edullisimmalla hinnalla. Taatakseen kan-
nattavuutensa yrityksen on onnistuttava myos saavuttamaan markkinoiden edulli-

simmat tuotantokustannukset. (Rope 2000, 223—-224.)

2.1.1 Hinnoittelupolitiikat

Hinnoittelupolitiikka maarittelee sen, miten yritys hinnoittelee tuotteensa suhteessa
kilpailijoihinsa. Yrityksen tuotteiden hintataso voi olla kilpailijoita kalliimpi, halvempi
tai samantasoinen. Bergstrom ja Leppanen luokittelevat hinnoittelupolitiikat kol-
meen perusvaihtoehtoon. Ndma ovat kermankuorinta- ja imagohinnoittelu, vakio-
hinnoittelu seka penetraatio- ja volyymihinnoittelu. Kermankuorintahinnoittelu tar-
koittaa kilpailijoita kalliimpaa hintatasoa, vakiohinnoittelu samaa hintatasoa kilpaili-
joiden kanssa ja penetraatiohinnoittelu keskimaaraista edullisempaa hintatasoa.

(Bergstrom & Leppanen 2008, 218.)

Rope (2000) toteaa, ettd hinnoittelupolitiikka tarkoittaa laatuasemointia eli sita,
kuinka laadukkaaksi yritys haluaa oman tuotteensa asettaa. Yritys siis viestittaa hin-
nan kautta asiakkailleen sen, kuinka laadukas heidan tuotteensa on suhteessa kilpaili-

joiden tuotteisiin. (Rope 2000, 227.)

Kotler ja Keller (2006) listaavat viisi yrityksen hinnoittelupolitiikkaa tai markkinointi-
tavoitetta. Nama ovat selviytyminen, suurimmat hetkelliset tulot, penetraatiohin-
noittelu, kermankuorintahinnoittelu ja tuotteen laadullinen johtajuus. (Kotler & Kel-

ler 2006, 437-438.)

Selviytymispolitiikkaa harjoittava yritys on usein alalla, jossa karsitdaan ylikapasiteetis-
ta, ankarasta kilpailusta ja tuotteiden kysynnan nopeasta vaihtelusta. Taman politii-

kan valinnut yritys hinnoittelee tuotteensa siten, etta hinnat kattavat juurija juuri



tuotteen muuttuvat kustannukset. Yrityksen pitkan ajan kannattavuus onkin usein
epdvarmaa ja ndin ollen yritys keskittyy lyhyen ajan kannattavuuden sailyttamiseen.

(Kotler & Keller 2006, 437.)

Suurimmat hetkelliset tulot haluava yritys hinnoittelee tuotteensa mahdollisimman
kalliiksi. Toimiakseen tama politiikka vaatii yritykseltd hyvaa tuntemusta tuotteidensa
kysynnasta ja kustannusrakenteesta. Politiikan yksi merkittavimmista riskeista on
kilpailijoiden reagointi hinnoitteluun esimerkiksi siten, etta kilpailijatkin nostavat hin-

tojaan. (Kotler & Keller 2006, 437-438.)

Penetraatiohinnoittelua kayttava yritys hinnoittelee tuotteensa markkinoiden edulli-
simmaksi ja pyrkii siis kilpailemaan hinnalla. Menestydkseen tdman politiikan avulla
yrityksen on tiedettava, miten alentaa sen tuotteiden tuotantokustannuksia. Penet-
raatiohinnoittelu sopii hyvin alalle, joka on hintaherkka, jossa tuotantokustannusten
alentaminen on mahdollista ja jossa alhaiset hinnat lannistavat kilpailijat. (Kotler &

Keller 2006, 438.)

Kermankuorintahinnoittelu on hinnoittelupolitiikka, jota kaytetdaan usein silloin, kun
lanseerataan jokin uuden teknologian laite. Ajatuksena on hinnoitella tuote erittdin
kalliiksi, jotta tuotanto- ja tuotekehityskustannuksia saadaan katettua nopeasti. Li-
saksi korkea hinta viestii todella laadukkaasta tuotteesta. Kermankuorintahinnoittelu
sopii markkinoille, jossa pienellda maaralla ostajia on korkea kysynta tuotetta kohtaan,
jossa korkea hinta ei houkuttele kilpailijoita ja jossa korkealla hinnalla saadaan aikaan

mielikuva laadukkaasta tuotteesta. (Kotler & Keller 2006, 438.)

Tuotteen laadullista johtamista hinnoittelupolitiikkana kayttava yritys haluaa erottua
kilpailijoistaan korkealla laadulla. Ideana politiikassa onkin hinnoitella tuote hyvin
kalliiksi siten, etta se ei kuitenkaan ole liian kallis keskivertokuluttajalle. (Kotler &

Keller 2006, 438-439.)



Kotler ja Keller mainitsevat lisdksi hinnan asetantastrategioina muun muassa diffe-
rointihinnoittelun seka yrityksen alennuspolitiikan (Kotler & Keller 2006, 450-454).

Naita kasitellddn myohemmin hinnan asetannan yhteydessa.

2.1.2 Hinnoittelustrategiat

Hinnoittelustrategiat ovat usein erilaisia malleja ja ohjeita tuotteiden hinnoittelemi-
seksi. Naita malleja on todella paljon ja monet niista merkitsevat osittain samoja asi-

oita. Seuraavaksi kasitelladn osaa naista strategioista.

Mantyneva (2002) mainitsee kiertonopeushinnoittelun, psykologisen hinnoittelun,
kayttoarvolahtoisen hinnoittelun, pakettihinnoittelun, dynaamisen hinnoittelun seka
tarjouskilpailut hinnoittelustrategioina. Kiertonopeushinnoittelun ideana on hinnoi-
tella nopeammin kiertdvat tuotteet edullisemmin kuin ne tuotteet, jotka ovat varas-
tossa kauemmin. Tama perustuu siihen, ettd nopeammin kiertavat tuotteet eivat
sido yrityksen pdadomaa niin pitkdksi aikaa kuin kauan varastossa seisovat tuotteet, ja
toisaalta riski siita, ettd tuote menisi pilalle, on matalampi nopeasti kiertavilla tuot-

teilla. (Mantyneva 2002, 105-109.)

Psykologinen hinnoittelustrategia pyrkii vaikuttamaan asiakkaan mieleen. Tarkoituk-
sena on hinnoitella tuote siten, etta se saa asiakkaan nakemaan tuotteen edullisem-
pana kuin se oikeastaan onkaan. Tuote hinnoitellaan lahelle tasasummaa, mutta si-
ten, etta se vaikuttaa edullisemmalta. Esimerkiksi 90 € voidaan pyoristaa hintaan
89,50 €, mika vaikuttaa paljon harkitummalta hinnalta kuin 90 €. (Mantyneva 2002,
109.)

Kayttoarvolahtdinen hinnoittelustrategia perustuu siihen, etta tuote hinnoitellaan
siten, ettd sen arvo asiakkaalle on hintaa korkeampi. Esimerkiksi hinta-laatusuhde
nahdaan usein juuri hinnan ja kayttdéarvon suhteena. Toisin sanoen, mikali asiakas
nakee saavansa tuotteesta enemman hyotya kuin mita joutuu siitd maksamaan, on

tdma strategia onnistunut. Kayttéarvon ja hinnan suhteen maarittaminen on usein
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hankalaa ja sen selvittamiseksi joudutaankin usein tekemaan kyselytutkimus. (Man-

tyneva 2002, 110-111.)

Pakettihinnoittelun ideana on myyda asiakkaalle useampi tuote tai palvelu yhdella
hinnalla. Joskus voi jopa olla, etta yritys hinnoittelee paketin hinnan korkeammaksi
kuin tuotteiden yksittdisten hintojen yhteenlaskettu summa on. Esimerkkina paketti-
hinnoittelusta voidaan mainita matkapaketit, joihin asiakas voi ostaa esimerkiksi niin
kutsutun taysihoidon. Talloin asiakas saa sy6da ja juoda veloituksetta koko matkan

ajan. (Mantyneva 2002, 111.)

Dynaaminen hinnoittelu on erityisesti palvelualoille soveltuva hinnoittelumenetelma.
Siind perusajatuksena on saada koko palvelukapasiteetti myytya mahdollisimman
hyvalla katteella. Erityisesti lentoyhtiot kayttavat paljon tata hinnoittelumenetelmas,
silla yhtion kannattaa myyda kaikki paikat koneesta mieluummin kuin jattaa paikka
tyhjaksi. Usein nakeekin, ettd saman lentolipun hinta voi vaihdella paljon jo esimer-

kiksi viikon sisalla. (Mantyneva 2002, 111-112.)

Tarjouskilpailu on erityisesti julkisen sektorin paljon kdyttama hinnoittelumenetelms,
silla laki vaatii esimerkiksi kuntia kilpailuttamaan hankintansa. Siina ideana on se,
ettd edullisimman tarjouksen jattanyt yritys voittaa kilpailun. Toisin sanoen tarjous-
kilpailussa ei oteta lainkaan huomioon laatua, vaan hinta on ainoa ratkaisuun vaikut-
tava tekija. Hankalan tarjouskilpailusta tekee se, etta tarjoavan yrityksen pitaa pystya
arvioimaan, milla hinnalla se pystyy tarjouksen voittamaan kuitenkin siten, etta sille

itselle jaisi voittoa. (Mantyneva 2002, 112-113.)

Rope (2000) puolestaan listaa kuusi hinnoittelustrategiaa tai -mallia. Nama strategiat
ovat joka euro on kate-euro —malli, tuotteiden roolitus, hinnan tulee nayttaa laske-
tulta —malli, ysi ysi —filosofia, hintakynnyksen kaytt6 seka toimituskustannukset kan-

nattaa olla laittamatta perushintaan —malli. (Rope 2000, 235-236.)

Joka euro on kate euro—malli tarkoittaa sitd, etta yrityksen tulee ymmartaa jokaisen

lisdeuron merkitys kaupanteossa. Yrityksen tulos maaraytyy yksittdisten eurojen



11

kautta ja ndin ollen hinta tulee asettaa juuri sille tasolle, minka asiakas on viela val-

mis maksamaan, mutta mitd enempaa tuote ei enda voi maksaa. (Rope 2000, 235.)

Tuotteiden roolitus tarkoittaa sitd, ettad osa tuotteista hinnoitellaan houkuttelemaan
asiakkaita yritykseen ja toisilla tuotteilla tehddan suurin osa yrityksen tuotosta. Yritys
voi myyda uudelle asiakkaalle jonkin tuotteen erittdin edullisesti, jotta saa tdman
asiakkaaksi, ja taman jalkeen peria muista tuotteista huomattavasti korkeamman

hinnan. (Rope 2000, 235.)

Hinnan tulee nayttaa lasketulta —mallin ajatuksena on se, etta asiakkaan pitaa luulla
hinnan olevan tarkoin harkittu. Yksi perussaanto onkin, ettda hinnan numerosarjasta

tulee yli puolet olla muita kuin nollia. (Rope 2000, 235.)

Ysi ysi —filosofian ideana on se, etta hinta asetetaan juuri jonkin tasaluvun alapuolel-
le. Perusajatuksena tdassa menetelmdassa on se, ettd ihminen tiedostaa tdman, eli ta-
juaa hinnan olevan asetettu juuri esimerkiksi 100 euron alapuolelle. Huomatessaan
tdman ihminen kuitenkin ajattelee, ettad tuote on alun perin maksanut hieman yli 100
euroa ja nadin ollen helpommin lankeaa ostamaan tuotteen. Tama strategia on hyvin
pitkalti samanlainen kuin aiemmin esitetty Mantynevan psykologinen hinnoittelu-

strategia. (Rope 2000, 235-236.)

Hintakynnyksen kaytto tarkoittaa sitd, etta yrityksen kannattaa kdyttaa hyvakseen
koko hintakynnys. Hintakynnys tarkoittaa sita hinnoittelualuetta, jonka sisalla tuot-
teen voi hinnoitella melko vapaasti ilman, etta se vaikuttaa tuotteen myyntiin. (Rope

2000, 236.)

Toimituskustannukset kannattaa olla laittamatta perushintaan —malli tarkoittaa sit3,
ettd vaikka tuotteeseen liittyisi toimitus- tai rahtikustannuksia, ei niita tule sisallyttaa
tuotteen perushintaan. Tama sen vuoksi, etta yrityksen tulee aina pitaa erilladn tuot-

teen varsinaiset kustannukset ja toimituskustannukset. (Rope 2000, 236—-237.)
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Tuotekokonaisuuksien hinnoittelustrategiat
Joskus tuote on osa isompaa tuotekokonaisuutta tai tuote myydaan jonkin toisen
tuotteen kanssa. Talléin on usein valittava erilainen hinnoittelustrategia. Armstrong,

Kotler, Harker ja Brennan (2009) luettelevat viisi tallaista strategiaa.

Tuotelinjahinnoittelussa yritykselld on useampi tuote, jotka ovat erihintaisia. Esimer-
kiksi televisioita on olemassa monenkokoisia ja -hintaisia. Yrityksen taytyy paattaa

hintataso kullekin eri tuotemallille. (Armstrong ym. 2009, 311-313.)

Lisatuotehinnoittelussa yritys myy tuotteeseen lisdvarusteita itse paatuotteen lisaksi.
Tasta hyva esimerkki on autoon saatavat lisdvarusteet. Strategiaa kayttavan yrityksen
taytyy paattaa, mita lisdvarusteita tai -tuotteita se sisallyttaa perustuotteen hintaan

ja mitka tuotteet ovat lisdvarusteita. (Armstrong ym. 2009, 311-313.)

Komplementtituotehinnoittelussa on kyse lisatuotteesta, jota ilman paatuotetta ei
voida kayttaa. Hyvana esimerkkina voidaan kayttaa tulostimen mustekasettia, silla
ilman mustetta ei voida tulostaa. Tata strategiaa kayttava yritys hinnoittelee perus-
tuotteen usein edulliseksi ja ottaa katteen komplementtituotteesta. Toisin sanoen
tulostin myydaan usein hyvinkin pienella katteella ja mustekasetin kate on korkea.

(Armstrong ym. 2009, 311-313.)

Sivutuotehinnoittelua kayttavat yritykset, jotka saavat paatuotteensa avulla jotakin
sivutuotetta. Esimerkkina tasta voidaan kayttaa kanan ulostetta, jota kanala saa ve-
loituksetta. Yritys voi edelleen myyda kanan ulosteen eteenpain yritykselle, joka val-
mistaa esimerkiksi lannoitteita. Tata strategiaa hyodyntavat yritykset hinnoittelevat
sivutuotteen usein siten, ettd tuotteesta saatavat tuotot kattavat tuotteen sailytta-

misen tai pois kuljettamisen kustannukset. (Armstrong ym. 2009, 311-313.)

Nippuhinnoittelussa yritys hinnoittelee tuotteet siten, etta asiakas voi ostaa monta
tuotetta hinnalla, joka on halvempi kuin kaikkien yhteenlaskettu yksittaishinta. Esi-

merkkina tasta voidaan kayttaa pikaruokaravintoloiden aterioita. Tama strategia on
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kdytdannossa tdysin samanlainen kuin aikaisemmin esitelty Mantynevan pakettihin-

noittelu. (Armstrong ym. 2009, 311-313.)

Hinnan asetanta

Bergstrom ja Leppanen (2008) esittavat kolme erilaista strategiaa hinnan asettami-
seen. Nama ovat pakettihinnoittelu, yhdistelmahinnoittelu ja taysin pilkottu hinnoit-
telu. Nyt kasitelldan pelkastdaan taysin pilkottua hinnoittelua, koska pakettihinnoitte-
lua ja yhdistelmahinnoittelua on jo kasitelty. (Bergstrom & Leppédnen 2008, 228—
229.)

Taysin pilkottu hinta tarkoittaa nimensa mukaisesti sitd, etta kaikki tuotteet tai palve-
lut, joita asiakas voi ostaa, hinnoitellaan erikseen. Esimerkkeja tallaista hinnoittelua
kayttavista yrityksistd ovat esimerkiksi asianajotoimistot tai autokorjaamot. (Berg-

strom & Leppadnen 2008, 229.)

Lisaksi yritykset usein asettavat eri lailla hinnat eri asiakkaille. Kotler ja Keller listaavat
nelja hinnan asetantastrategiaa, jotka yrityksen tulee ottaa huomioon suunnitelles-
saan hinnan asetantaa. Nama strategiat ovat maantieteellinen hinnoittelu, alennuk-

set, promootiohinnoittelu ja differointihinnoittelu. (Kotler & Keller 2006, 450-454.)

Ensinnakin yrityksen tulee paattaa, hinnoitteleeko se tuotteensa tai palvelunsa jo-
tenkin eri lailla asiakkaille, jotka ovat eri maantieteellisista paikoista. Tulisiko esimer-
kiksi lisata kauemmas toimitettaviin tuotteisiin rahtikulut vai toimittaa rahtivapaasti,
jotta saisi lisdd myyntia? Toisaalta pitaisiko eri valuutalla ostavien asiakkaiden tuot-
teisiin lisata hintaa, joka kattaisi mahdolliset valuutanvaihtokustannukset? (Kotler &

Keller 2006, 450-451.)

Alennuspolitiikkaan yrityksen taytyy kiinnittda suurta huomiota, silla monella yrityk-
selld alennusten antamisesta on tullut tapa. Ennen pitkda asiakkaat tottuvat tahan ja
pian kaikki yrityksessa asioivat asiakkaat vaativat alennusta. Vaikka yrityksen tyonte-
kijoista saattaa tuntua, ettei pienen alennuksen myoéntamien haittaa, syovat juuri

nama pienet alennukset merkittdavan osan yrityksen tuloksesta. Alennusten myonta-
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misesta voi olla yritykselle my&s suurta hyotya. Esimerkiksi jonkin tuotteen myymi-
nen uudelle asiakkaalle alennuksella voi synnyttda vahvan asiakassuhteen. Erilaisia
alennusmuotoja ovat maksuehtoalennus, maardalennus, asiakasryhmaalennus ja
sesonkialennus. Maksuehtoalennus tarkoittaa sita, etta asiakkaalle annetaan alen-
nusta tuotteen hinnasta, mikali hdn maksaa sen tiettyyn pdivadan mennessa. Maara-
alennuksessa asiakas saa alennusta ostaessaan enemman kerralla. Asiakasryhma-
alennusta saavat esimerkiksi jalleenmyyjat, jotka varastoivat valmistajan tuotteita ja
mainostavat niitd. Sesonkialennus voidaan myodntaa asiakkaalle, joka ostaa tuotteen

sesonkiajan ulkopuolella. (Kotler & Keller 2006, 451-452.)

Promootiohinnoittelu sisdltdd monta menetelmaa. Nama ovat merkkituotehinnoitte-
lu, erikoistarjoushinnoittelu, rahahyvityshinnoittelu, matalakorkoinen rahoitus, pitka
maksuaika, takuut ja huoltosopimukset seka psykologinen alennushinta. Merkki-
tuotehinnoittelussa yritys myy jotakin merkkituotetta hyvin edullisesti saadakseen
asiakkaat tulemaan myymalaan ja samalla ostamaan jotain muutakin. Erikoistarjous-
hinnoittelussa yritys myy tuotteitaan edullisemmin tiettyjen sesonkien aikana. Esi-
merkiksi joulun jalkeiset alennusmyynnit ovat erikoistarjoushinnoittelua. Rahahyvi-
tyshinnoittelussa yritys hyvittda asiakkaalle osan tuotteen hinnasta, mikali asiakas
ostaa tuotteen tietyn ajan sisalla. Esimerkkina tasta voidaan mainita matkapuhe-
linoperaattorit, jotka kauppaavat langattomia lahiverkkoja. Usein asiakas saa nettiti-
kun veloituksetta, kun hankkii paketin tietyn ajan sisalla. Yritykset tarjoavat usein
my0s rahoitusta asiakkaille, joilla ei ole varaa maksaa tuotetta kerralla. Esimerkiksi
autokaupassa tdma on hyvin yleista. Pitka maksuaika on myos yritysten kayttama
menetelma3, jolla saadaan asiakas ostamaan tuote. Takuun ja huoltosopimuksen avul-
la voidaan myds saada houkuteltua asiakas ostamaan yrityksen tuote. Psykologinen
alennushinta on samantyyppinen tapa asettaa hinta kuin psykologinen hinnoittelu.
Siind hinta esitetdan siten, etta se on alennettu esimerkiksi 549 eurosta 499 euroon.

(Kotler & Keller 2006, 452—-453.)

Differointihinnoittelu tarkoittaa hintadiskriminaatiota eli sita, etta yritys myy tuottei-
taan eri hintaan eri asiakkaille riippuen esimerkiksi siitda, mihin segmenttiin asiakas

kuuluu. Hintadiskriminaation eri muotoja ovat segmenttihinnoittelu, tuotemuoto-
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hinnoittelu, imagohinnoittelu, jakelukanavahinnoittelu, sijaintihinnoittelu ja aikahin-
noittelu. Segmenttihinnoittelu tarkoittaa sita, etta eri segmenttiin kuuluville asiak-
kaille on eri hinta. Esimerkiksi opiskelijat saavat usein opiskelija-alennusta. Tuote-
muotohinnoittelussa yritys hinnoittelee eritasoiset tuotteet eri lailla. Esimerkiksi mo-
nipuolisemmat ominaisuudet omaava kodinkone hinnoitellaan kalliimmaksi kuin pe-
rusominaisuudet omaava. Imagohinnoittelun idea on luoda kahdelle samanlaiselle
tuotteelle eri brandit ja eri hinnat. Jakelukanavahinnoittelussa yritys hinnoittelee
tuotteensa eri lailla riippuen siitd, mita jakelukanavaa pitkin ne myydaan. Esimerkiksi
oluella on eri hinta ravintolassa kuin kaupassa. Sijaintihinnoittelun idea on myyda
samaa tuotetta eri paikoissa eri hintaan. Esimerkiksi maito maksaa ldhikaupassa
enemman kuin supermarketissa. Aikahinnoittelussa eri aikoina sama tuote tai palvelu
maksaa eri hinnan. Esimerkiksi taksilla matkustaminen maksaa enemman yolla kuin

paivalla. (Kotler & Keller 2006, 453—-454.)

2.1.3 Hinnoittelumenetelmdt

Hinnoittelumenetelma tarkoittaa sitd, kuinka yritys maarittaa tuotteidensa hinnat.
Yleisimmat kaksi menetelmaa ovat kustannuksiin perustuva hinnoittelu ja markkina-

tilannehinnoittelu. (Bergstrom & Leppanen 2008, 219.)

Kustannuksiin perustuva hinnoittelu voidaan jakaa omakustannusarvo- ja katetuot-
tohinnoitteluun. Omakustannusarvohinnoittelussa tuotteen hinta lasketaan siten,
ettd hinnan on katettava kaikki tuotteen muuttuvat kustannukset, joita ovat esimer-
kiksi raaka-aine ja palkkakustannukset seka tietty osuus kiinteista kustannuksista,
joita ovat esimerkiksi kiinteiston vuokra. Ndiden kustannusten lisdksi tuotteen hin-
taan lisataan yrityksen haluama voitto seka verot. Katetuottolaskenta on tunnetuin
kustannuksiin perustuva hinnoittelumenetelma. Katetuottolaskennan ajatus on, etta
tuotteen myyntituotoilla on katettava sen muuttuvat kustannukset ja jaljelle jaavalla
katetuotolla taytyy pystya kattamaan riittava osuus yrityksen kiinteista kustannuksis-
ta. Mikali yrityksen myyntikate eli myytyjen tuotteiden yhteenlaskettu katetuotto

ylittaa yrityksen kiinteat kustannukset, tekee yritys voittoa. Kriittinen piste on se
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myyntimaara, jolla myyntitulot kattavat juuri yrityksen kustannukset. Tallgin yritys ei

tee voittoa, mutta ei tappiotakaan. (Bergstrom & Leppdnen 2008, 219-222.)

Bergstromin ja Leppasen (2008) mukaan markkinatilannehinnoittelun ideana on l6y-
taa tuotteelle oikea hinta sen hetkisen markkinatilanteen mukaisesti. Taman ajatuk-
sen lahtokohta onkin siind, etta hintaa ei ndhda niin yksioikoisena kuin kustannuksiin
perustuvassa hinnoittelussa. Sen sijaan hinta ndahdaan rahamaarana, jonka asiakas on
valmis tuotteesta maksamaan. Toisin sanoen hinta perustuu sen hetkiseen markki-
noiden kysyntaan ja kilpailuun. Mita kovempi kysynta markkinoilla on, sitd korkeam-
man hinnan voi tuotteesta saada. Toisaalta, mita valjempi kilpailu markkinoilla on,
sitd enemman yritykselld on lilkkkumavaraa tuotteensa hinnoittelussa. Markkinatilan-
nehinnoittelua kdytettdessa tulee erottaa kaksi kasitetta toisistaan. Absoluuttinen
hinta on se hinta, jonka yritys joutuu tuotteesta maksamaan. Toisin sanoen se on niin
kutsuttu sisddnostohinta. Suhteellinen hinta sen sijaan on hinta, jonka tuotteesta
joutuu markkinoilla maksamaan. Kasitetta kutsutaan myos termilla markkinahinta.

(Bergstrom & Leppanen 2008, 222-223.)

Markkinatilannehinnoittelun perusajatuksen mukaisesti tuotteen hinta saattaa vaih-
della eri aikoina, ja sama asiakas voi jopa maksaa samasta tuotteesta eri aikoina eri
hinnan. Tuotteen hintaan vaikuttavia tekijoita ovat kohderyhma, tuote, kysynnan ja
tarjonnan valinen suhde seka kilpailutilanne. (Bergstrom & Leppanen 2008, 223—

224.)

Kohderyhma vaikuttaa hintaan siten, etta kaikille asiakkaille hinta ei ole tarkein tekija
tuotetta valittaessa, kun taas toiset perustavat ostopaatoksensa pelkdstaan sen va-
raan. Usein asiakkaat, jotka haluavat ostaa markkinoiden laadukkaimman tuotteen,
eivat valitse edullisinta. Tuote vaikuttaa hinnoitteluun siten, etta joillekin tuotteille
yritys voi pyrkia luomaan laadukkaan kuvan, jolloin korkeampaa hintaa voidaan pitaa
perusteltuna. Kysynta ja tarjonta vaikuttavat hintatasoon siten, etta korkean kysyn-
nan ja vahaisen tarjonnan aikana tuotteesta voi saada yllattavan korkean hinnan, kun
taas kysynnan ollessa alhainen ja tarjonnan korkea, tulee tuotteen hinta alas usein

kuin lehman hanta. Lopuksi kilpailu vaikuttaa hinnoitteluun, koska mita vahemman
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kilpailua alalla on tai mita vahvempi on yrityksen asema markkinoilla, sitda vapaampaa

yrityksen hinnoittelu on. (Bergstrom & Leppanen 2008, 223-224.)

2.2 Asiakkaan kdyttdytyminen

Bergstromin ja Leppasen (2008) mukaan ostokdyttaytyminen tarkoittaa sita, miten
asiakkaat tekevat ostopdatoksensa ja miksi he ostavat juuri tietyn yrityksen tuotteita
enemman kuin kilpailevan yrityksen. Yritysten markkinointi vaikuttaa kuluttajien os-
tokayttaytymiseen ja onkin tarkeaa, etta yritys tuntee asiakkaidensa tarpeet. Kun
yritys tuntee asiakkaidensa tarpeet, voi se suunnitella markkinointinsa siten, etta se
herattaa kiinnostusta potentiaalisissa asiakkaissa. (Bergstrom & Leppdnen 2008, 97—

98.)

Ostaakseen tuotteen asiakkaan on usein tunnettava myos tarvetta omistaa tuote,
ennen kuin han tekee hankinnan. Nain ollen ostokayttaytymiseen vaikuttavat myds
asiakkaan tarpeet ja motiivit. Toisaalta myo6s kuluttajan ostokyky vaikuttaa, silla mi-
kali asiakkaalla ei ole rahaa, ei hdn osta tuotetta. Myds aika vaikuttaa ostokayttayty-
miseen ja usein asiakas onkin valmis maksamaan enemman, mikali han saa saastet-
tya aikaa. Tdma on erittdin tarkea seikka, joka yrityksen tulee ottaa huomioon mark-
kinoinnissaan. Jos yritys onnistuu markkinoimaan tuotettaan juuri oikeille asiakkaille
juuri oikeaan aikaan, se saa todennakoisesti kasvatettua myyntidan. (Bergstrom &

Leppdnen 2008, 98.)

2.2.1 Ostoprosessi

Kotler ja Keller (2006) jakavat asiakkaan ostoprosessin viiteen eri vaiheeseen. Nama
ovat tarpeen havaitseminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen vertailu, osto-
paatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen. (Kotler & Keller 2006, 191-199.) Naista

oston jalkeinen kayttaytyminen jatetdan tassa yhteydessa pois.
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Asiakkaan tarve ostaa tuote voi syntya sisdisesti tai ulkoisesti. Sisdisesti syntyneita
tarpeita ovat ihmisen perustarpeet eli esimerkiksi nalka tai jano. Ulkoisesti tarve voi

syntya esimerkiksi yrityksen mainoksen perusteella. (Kotler & Keller 2006, 191.)

Informaation etsimisvaiheessa kuluttaja alkaa etsia tietoa tuotteista. Tama voi jaada
pelkdstdaan havainnoinnin tasolle, eli asiakas tulee herkemmaksi tuotteiden mainok-
sille. Mikali asiakas haluaa ostaa tuotteen, han alkaa etsia tietoa tuotteista aktiivi-
semmin. Tassa muiden kuluttajien kokemukset tuotteista ovat ratkaisevassa asemas-
sa, silla niilla on todettu olevan suuri merkitysarvo asiakkaan etsiessa informaatiota

tuotteista. (Kotler & Keller 2006, 191-193.)

Vaihtoehtoja vertaillessaan kuluttaja etsii vaihtoehtoa, joka parhaiten tayttaisi hdanen
tarpeensa ja antaisi hanelle jotain etua tai etuja. Asiakas punnitsee vaihtoehtoja
erdanlaisina nippuina ominaisuuksia, joista han etsii etuja, jotka parhaiten tayttavat

hanen tarpeensa. (Kotler & Keller 2006, 193-196.)

Ostopaatosvaiheessa kuluttaja tekee paatoksensa viiden seikan perusteella. Nama
ovat brandi, myyja, maara, ajoitus ja maksutapa. Asiakas pitda usein tunnettua bran-
dia vahvana vaihtoehtona ja suosii tuttua myyjaa. Mikali asiakas on ostamassa yhden
auton, on paatos helpompi tehda kuin ostettaessa kymmenen autoa. Ajoitus voi rat-
kaista, mikali esimerkiksi jokin liike ei ole auki viikonloppuna, ja myds maksutapa voi
vaikuttaa, mikali esimerkiksi jossain liikkeessa ei kdy luottokortti. Kuluttaja voi jattaa
tuotteen ostamatta, mikali han tuntee siihen liittyvan joitain riskeja. Tallaisia riskeja
ovat toimivuusriski, fyysinen riski, taloudellinen riski, sosiaalinen riski, psykologinen

riski seka aikariski. (Kotler & Keller 2006, 196-198.)

2.2.2 Ostotarpeet

Ropen ja Pyykdn (2003) mukaan asiakkaan ostotarpeet voidaan jakaa valttamatto-
myyteen ja ylellisyyteen. Kuluttajan valttamattomyystarpeita ovat muun muassa nal-
ka ja jano. Ylellisyystarpeisiin voidaan lukea esimerkiksi halu ostaa uusi auto tai halu

l[ahtead ulkomaanmatkalle. Valttamattomyystuotteiden kohdalla ostotarve lahtee
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enemman asiakkaasta itsestaan, kun taas ylellisyystuotteiden ollessa kyseessa yrityk-
sen on tehtdva paljon enemman markkinointity6ta saadakseen asiakas kiinnostu-
neeksi tuotteesta. Toisaalta valttamattomyystuotteiden markkinoilla kilpailu on
huomattavasti kovempaa kuin ylellisyystuotteiden markkinoilla. Nain ollen yrityksen
ongelma valttamattomyystuotteiden markkinoilla kiteytyy siihen, miten saadaan
asiakas valitsemaan juuri oman yrityksen tuote. Toisin sanoen, yrityksen ei tarvitse
niinkdan saada kuluttajia haluamaan ostaa tuote, vaan yrityksen tulee keskittya erot-

tumaan muista kilpailijoista. (Rope & Pyykko 2003, 153—-154.)

2.3 Palvelun toiminnallisen laadun hinta

Yritys voi pyrkia palvelemaan asiakkaitaan paremmin kuin kilpailijat ja taten mahdol-
lisesti pyrkia perustelemaan korkeampia hintojaan tai muuten pyrkida saamaan kilpai-
luetua. Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002) korostavat yrityksen tyontekijoiden
merkitysta asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Kasitys palvelun laadusta muo-
dostuu asiakkaalle sen perusteella, kuinka hdanta kohdellaan ja palvellaan. Toisin sa-
noen, mikali yritys haluaa erottua kilpailijoistaan korkeammalla palvelun laadulla,
tulee yrityksen henkilokunta saada ymmartamaan tama ja saada heidat motivoitua
palvelemaan asiakkaita paremmin. Kuvio 1 havainnollistaa hyvin sita, mitka tekijat
vaikuttavat palvelun koettuun kokonaislaatuun. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002,

44-45.)
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Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Imago

Markkinaviestinta
° Imago

° Suusanallinen viestinta
Asiakkaan tarpeet

Tekninen Toiminnallinen

laatu: mita l[aatu: miten

KUVIO 1. Palvelun koettu kokonaislaatu (Grénroos, 1988, 12)

Kuviosta voidaan myds nahda, miten yrityksen tulee toimia, jotta sen asiakkaat ovat
tyytyvaisid saamansa palvelun laatuun. Opinnaytetydssa keskitytdaan toiminnallisen
laadun tutkimiseen, mutta kuvio antaa hyvan kasityksen kokonaisuudesta. Asiakkaat
muodostavat muun muassa markkinointiviestinnan kautta saamansa tiedon perus-
teella odotuksia yrityksen palvelun laadusta. Silloin kun asiakkaan odottama ja palve-
luhetkelld kokema laatu vastaavat toisiaan, on asiakkaan kokema kokonaislaatu hyva.
Sen sijaan, mikali asiakas muodostaa korkeampia odotuksia palvelun kokonaislaadus-
ta, kuin mita han kokee, ei palvelun kokonaislaatu ole hyva ja yritys todennakdisesti

menettda asiakkaitaan. (Gréonroos 2000, 67.)

Myds Kotler ja Keller (2006) mainitsevat palvelun laadun tarkeyden olevan keskeises-
sa roolissa, jotta yritys saa pidettya asiakkaansa tyytyvaisina ja luotua pitkia asiakas-
suhteita. Yrityksen ei tulisi pelkastdan pyrkia palvelussaan asiakkaan odottamaan
laadun tasoon, vaan sen tulisi pyrkia ylittdmaan tdma taso. Silloin kun yritys onnistuu
ylittamaan asiakkaan odotukset ja ndin ollen ilahduttamaan asiakkaan, vahvistuu

kyseisen asiakkaan ja yrityksen suhde entisestdan. (Kotler & Keller 2006, 412.)
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Bergstrom ja Leppanen (2008) korostavat huomion kiinnittdmista palvelun laatuun
henkiloston kautta. Nykyisin kilpailu on kovaa kaikilla aloilla ja yritysten tarjoamat
tuotteet ja palvelut eroavat hyvin vahan toisistaan, oli sitten kyseessa tavaroita tai
palveluita tuottava yritys. Nain ollen palvelun laatua kehittamalla voi yritys parantaa
menestymismahdollisuuksiaan ja tdssa avainasemassa on yrityksen henkilostd. Myds
tavaroita myyvassa yrityksessa, palveluyrityksesta puhumattakaan, henkil6ston toi-
minta vaikuttaa aina siihen, kuinka laadukkaaksi asiakas yrityksen palvelun kokee.
Ty6ssadan viihtyva ja motivoitunut henkilosto palvelee paljon todenndkoisemmin yri-
tyksen asiakkaita hyvin kuin tyéhonsa kyllastynyt tai muuten tyytymaton henkil6sto.
Toisin sanoen pitdmalla oman henkildston tyytyvaisena voi yritys vaikuttaa positiivi-
sesti kilpailukykyynsa. Lisaksi motivoitunut henkildst6 viihtyy tydssaan todennakoi-
sesti paljon kauemmin ja kehuu yritysta hyvaksi tydnantajaksi. (Bergstrom & Leppa-

nen 2008, 150-152.)

Myds Gronroos (2000) mainitsee yrityksen palvelun laadun yhtena merkittavimmista
kilpailutekijoista nyky-yhteiskunnassa. Kun asiakas saa yrityksesta asiantuntevaa ja
tehokasta palvelua, han asioi hyvin todennakdisesti yrityksessa uudelleen ja kertoo
varmasti positiivisesta kokemuksestaan myos ystavilleen. Palvelun laatuun panosta-
malla yritys voi luoda itselleen todellisen etulydntiaseman kilpailijoihinsa ndahden.
Yrityksen tulee kuitenkin aina muistaa, etta palvelun laatu on vain yksi monesta kil-
pailutekijasta, eika nadin ollen esimerkiksi tuotteiden laatu saa laskea palvelun laadun

kustannuksella. (Gronroos 2000, 66.)

Grénroos myos listaa seka palveluntarjoajalle etta asiakkaalle hyvasta palvelusta syn-
tyvia hyotyja. Kun yritys palvelee asiakkaitaan hyvin, muodostuu sille mahdollisuus
nostaa tuotteiden hintoja keskimaaraisen markkinahinnan ylapuolelle. Asiakkaalle
hyvasta palvelusta koituva hyoty on hyvan palvelun lisdksi se, etta asiakkaan ei tarvit-

se ryhtya etsimaan toista tavaran tai palvelun toimittajaa. (Grénroos 2001, 195.)
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2.4 Yhteenveto hintamielikuvan syntymisestd

Hintamielikuvan syntymiseen vaikuttavat merkittavasti seka itse tuote, etta palvelun
laatu, jota henkil6 saa asioidessaan yrityksessa. Mikali tuote on sellainen, etta se laa-
dultaan vastaa asiakkaan mielesta sitd rahasummaa, jonka han on siitd joutunut
maksamaan, ja lisdksi mikali palvelun laatu, jonka asiakas saa asioidessaan liikkeessa,
vastaa hanen odotuksiaan, muodostuu asiakkaan mieleen positiivinen hintamielikuva
yrityksesta. Kuvio 2 kuvastaa hyvin hintamielikuvan syntymista. (Grénroos 2001,

100-102.)

KOKONAISLAATU

HINTAMIELIKUVA

KUVIO 2. Hintamielikuvan syntyminen (Mukaillen Grénroos 2001, 102)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksessa selvitettiin Pintavari Oy:n Jyvaskylan myymalan kuluttaja-asiakkaiden
hintamielikuvaa. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake jaettiin
asiakkaille heidan asioidessaan liikkeessa ja pyydettiin heitd vastaamaan siihen. Hou-
kuttimena vastausten saamiseksi kdytettiin arvontaa, jossa arvottiin kaikkien kyse-

lyyn vastanneiden kesken Luhta Home —tuotepaketti.

Tutkimuksen toimeksiantajayritys Pintavari Oy on sisustusalan ketju, jolla on seitse-
man myymalaa Etela- ja Keski-Suomessa. Paikkakunnat, joilla yrityksella on toimipis-
teet ovat Helsinki, Vantaa, Porvoo, Lahti, Tampere, Hdmeenlinna ja Jyvaskyla. (Pinta-
vari Oy:n sivusto. n.d.) Tutkimukseen valittiin Jyvaskylan myymala sen vuoksi, etta
opinnadytetyon tekija on tydskennellyt yrityksen Jyvaskylan myymalassa lahes kahden
ja puolen vuoden ajan. Muita myymaloita ei otettu mukaan tutkimuksen piiriin, kos-

ka katsottiin, ettd laajemmasta tutkimuksesta ei olisi saatu enempaa hyotya.

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, minkalainen mielikuva Pintavari Oy:n
Jyvaskylan myymalan kuluttaja-asiakkailla on yrityksen hintamielikuvasta, joka syntyy
hinnoittelusta ja palvelusta. Tutkimuksen tulokset esitellaan toimeksiantajayritykselle
ja yritys voi kayttaa tuloksia hyvakseen tulevaisuudessa esimerkiksi suunnitellessaan

yrityksen kuluttajamarkkinointia.

3.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma toimii tyossa ikdan kuin punaisena lankana, jonka avulla tutkija

pysyy oikeassa suunnassa tutkimuksen aikana. Tutkimusongelman avulla on myo6s
helpompi laatia oikeanlainen kyselylomake, jonka avulla saadaan oikea tieto tutki-
musongelmaan vastaamiseksi. Usein tutkimusongelma muotoillaan kysymyksen

muotoon. (Kananen 2008, 14.)

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi muodostui seuraava kysymys: Millainen hinta-

mielikuva on Pintavari Oy:n Jyvaskylan toimipisteen kuluttaja-asiakkailla?
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3.2 Tutkimusmetodi, perusjoukko, otos ja vastausprosentti

Tutkimuksen perusjoukko on se joukko, josta halutaan saada tietoa. Tama voi laa-
jimmillaan olla esimerkiksi koko Suomen vaestd. Otos on se joukko, joka on valittu
osallistumaan tutkimukseen. Tarkoituksena on, ettad otos on huomattavasti pienempi
joukko kuin perusjoukko ja ettd otoksesta saatuja tuloksia voidaan soveltaa katta-
maan koko perusjoukkoa. Jotta otoksen voidaan katsoa edustavan perusjoukkoa,
taytyy jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla olla yhta suuri todennakdisyys tulla vali-

tuksi tutkimukseen. (Vehkalahti 2008, 43.)

Vehkalahden (2008) mukaan tutkimuksen vastausprosentti on yksi niista tekijoista,
jonka avulla arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Mikali tutkimukseen vastaa ko-
vin harva ihminen otoksesta, muodostuu tutkimuksen kato korkeaksi. Jos tutkimuk-
sen vastausprosentti tippuu lahelle kymmenta prosenttia, voidaan jo puhua epdedus-

tavasta tutkimuksesta. (Vehkalahti 2008, 44.)

Opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmetodina kvantitatiivista lahestymistapaa. Kvan-
titatiivinen metodi valittiin sen vuoksi, etta tutkimusaiheesta on hyvin saatavilla teo-
riaa. Nain ollen uuden teorian luominen laadullista ldhestymistapaa kayttaen ei tullut
kysymykseen. Kyselylomake valittiin empirian kerdamismuodoksi sen vuoksi, etta
empirian kerddminen haastatteluin olisi ollut turhan tyolasta ja lisaksi kuluttaja-
asiakkaiden houkutteleminen haastatteluun olisi ollut huomattavasti hankalampaa
kuin heidan houkuttelemisensa vastaamaan kyselylomakkeeseen. Lisaksi kysymykset
oli mahdollista esittaa kirjallisina, joten datan keraaminen haastatteluin ei ollut tar-

peellista.

Tutkimuksen perusjoukkona toimivat Pintavari Oy:n Jyvaskylan myymalan kuluttaja-
asiakkaat. Yritykselld ei ole olemassa rekisteria kuluttaja-asiakkaista, joten kyselyn
l[ahettaminen koko perusjoukolle ei ollut mahdollista. Taman vuoksi kysely jaettiin
asiakkaille, jotka tiedon keruun aikana asioivat myymaldssa. Empiria kerattiin ajan-

jaksolla 9.11.2009-21.11.2009. Tutkimuksen otos siis muodostui niista asiakkaista,
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jotka asioivat tuona aikana myymalassa. Yrityksen kassajarjestelmasta saatiin tie-
toon, kuinka monta maksavaa asiakasta yrityksessa oli empirian kerdamisen aikana
asioinut. Tama maara oli 240 asiakasta. Kyselylomakkeita saatiin lopulta yhteensa 62
kappaletta, jota voidaan pitda edustavana otoksena Pintavari Oy:n Jyvaskylan myy-

malan asiakkaista.

3.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Yksinkertaisesti ilmaistuna validiteetti merkitsee oikean asian mittaamista ja reliabili-
teetti mittauksen pysyvyytta. Toisin sanoen tutkimus on validi, mikali tutkimuksella
on mitattu niita asioita, joita on tarkoituskin mitata. Kun voidaan todeta, etta toistet-
taessa sama tutkimus saadaan samanlaiset tulokset, voidaan todeta, ettd myos tut-

kimuksen reliabiliteetti on kunnossa. (Kananen 2008, 79-81.)

Reliabiliteetti koostuu kahdesta tekijasta, jotka ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Sta-
biliteetilla tarkoitetaan mittarin pysyvyytta. Mikali tutkimuksen stabiliteettia halu-
taan nostaa, voidaan se tehda toistamalla tutkimus monta kertaa perakkain. Konsis-
tenssi tarkoittaa yhtenaisyytta eli sita, etta kaikilla mittarin osatekijoilla mitataan
samaa asiaa. Opinnadytetyon reliabiliteettia on vaikea mitata, silld uusintamittaukset

eivat ole mahdollisia. (Kananen 2008, 79-80.)

Tutkimuksen reliabiliteetti voi olla kunnossa, mutta tutkimus ei silti valttamatta ole
validi. Sen sijaan, mikali tutkimus on validi, on myds sen reliabiliteetti hyva. Tutki-
muksen validiuden voi varmistaa tutkimalla sisdista ja ulkoista validiutta. Sisdinen
validiteetti on kunnossa silloin, kun mittari mittaa juuri oikeaa asiaa. Tama voidaan
varmistaa laatimalla mittari huolellisesti. Ulkoinen validiteetti on kunnossa silloin,
kun tutkimustulokset voidaan yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. (Kananen

2008, 81-83.)

Tutkimuksen sisdisen validiteetin voidaan todeta olevan hyva, silla kyselyn tulokset
osoittavat, etta tutkimuksessa on mitattu juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata eli

kuluttaja-asiakkaiden hintamielikuvaa. My6s tutkimuksen ulkoinen validiteetti on
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kunnossa, silla tutkimuksen otoksen voidaan todeta edustavan tutkimuksen perus-
joukkoa eli yrityksen asiakaskuntaa. Nain ollen koska tutkimuksen sisdinen ja ulkoi-
nen validiteetti ovat kunnossa, voidaan tutkimuksen todeta olevan validi. Lisaksi tut-

kimuksen ollessa validi voidaan my06s sen reliabiliteetin todeta olevan hyva.

3.4 Kyselylomake

Tutkimuksen tarkein tyokalu eli empirian keruutyokalu laadittiin huolellisesti. Tulok-
set kerattiin kyselylomakkeella, joka jaettiin yrityksen asiakkaille heidan asioidessaan
liikkeessa. Kyselylomake muodostui padosin monivalintakysymyksista ja yksi avoin

kysymys lisattiin kyselyn loppuun.

Lomake muodostui neljasta eri osiosta. Ensimmaisessa osiossa vastaajilta tiedustel-
tiin perustietoja, toisessa osiossa vaittamia yrityksen hinnoittelusta, kolmannessa
osiossa oli vaittamia yrityksen hintatasosta ja neljannen osion muodosti avoin kysy-
mys, johon vastaaja sai halutessaan lisata jotain yrityksen hinnoitteluun liittyvaa.
Perustieto-osiossa asiakkailta tiedusteltiin sukupuolta, ikaa, asiakastyyppia seka sita,
kuinka kauan on ollut yrityksen asiakkaana. Toisen osion vaittamissa asiakas sai tuo-
da ilmi mielipiteensa yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhteesta, tuotteiden laadusta,
halusta maksaa hyvasta palvelusta, siitd, merkitdaanko hinnat riittdvan selkeasti yri-
tyksen tuotteisiin, siitd, ovatko yrityksen tarjoushinnat houkuttelevia seka siitd, ovat-
ko hinnat reiluja. Kolmannen osion vaittamissa tiedusteltiin yrityksen hintatasosta

yleisesti sekd hintatasosta suhteessa markkina-alueeseen.

3.5 Analyysimenetelmiit

Tutkimuksessa kdytettavat analyysimenetelmat valitaan muun muassa tutkimuson-
gelman ja kaytettyjen mittarien perusteella. Yleissaanto on, etta jos tutkimusongel-
maan vastaamiseksi riittaa pelkka ilmion kuvailu, kaytetaan analyysimenetelmina
ristiintaulukointia ja riippuvuusanalyyseja. Opinndytetdissa tyydytaan hyvin usein
kuvailun tasolle, jolloin kyseessa on niin sanottu kuvaileva tutkimus. (Kananen 2008,

51.)
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Opinnaytetyon tutkimusongelma on sellainen, etta siihen vastaamiseksi riittavat ku-
vailevan tutkimuksen analyysimenetelmat. Nain ollen tutkimuksessa kaytetaan ana-
lyysimenetelmana ristiintaulukointia. Lisdksi tutkimustuloksia esitetdan suorien ja-

kaumien avulla.
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4 ASIAKKAIDEN HINTAMIELIKUVA

Tutkimustulokset esitetddn osioittain siten, etta kaikkien neljan eri osion tulokset
esitetdan omina kokonaisuuksinaan. Osiot ovat perustiedot, mielipiteet hinnoittelus-
ta, mielipiteet hintatasosta sekda muuta lisattavaa hinnoittelusta. Lomakkeen kysy-

mysten taulukoinnin jalkeen esitetdan ristiintaulukoinnit omassa luvussaan.

4.1 Perustiedot

Ensin kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajan perustietoja, jotka ovat sukupuoli,
ika, asiakastyyppi seka asiakkuushistoria. Taman osion kysymykset ovat tyypiltdaan
strukturoituja lukuun ottamatta kysymysta numero 3, jossa on avoin kysymys lisa-
kohtana (Kananen 2008, 25-26). Mitta-asteikko ensimmadisen osion ensimmaisessa ja
kolmannessa kysymyksessa on nominaalinen ja toisessa ja viidennessa kysymyksessa

ordinaalinen (Kananen 2008, 21-22).

Sukupuoli
Kaikista 62:sta kyselyyn vastanneesta asiakkaasta yli puolet (61 %) oli naisia. (Ks. tau-

lukko 1.)

TAULUKKO 1. Sukupuolijakauma

N= %
mies 24 39
nainen 38 61
YHTEENSA 62 100

1ka
Tutkimukseen vastasi melko vahan nuoria, silld alle kymmenes (8 %) vastanneista oli

alle 25-vuotiaita. Neljasosa (25 %) vastanneista asettui 36:n ja 45 ikdavuoden valiin,



mutta 25:n ja 65 ikdvuoden valilla erot olivat pienid. Yksi vastaaja jatti vastaamatta

tahan kysymykseen. (Ks. taulukko 2.)

TAULUKKO 2. Ikdjakauma

N= %
alle25v 5 8
25-35v 13 21
36-45v 15 25
46-55v 14 23
56-65v 14 23
yli 65 v 0 0
YHTEENSA 61 100

Asiakastyyppi

29

Kolmannessa kysymyksessa asiakkailta tiedusteltiin heidan asiakastyyppiaan, eli onko

asiakas esimerkiksi omakotitalorakentaja tai remontoija. Taman kysymyksen tarkoi-

tuksena oli selvittaa, minkalaisiin tarpeisiin yrityksen asiakkaat ostavat tuotteita. Yli
puolet (61 %) yrityksen asiakkaista koostuu remontoijista. Yksi asiakas jatti vastaa-

matta tdhan kysymykseen. (Ks. taulukko 3.)

TAULUKKO 3. Asiakastyyppi

N= %
Omakotitalorakentaja 17 28
Remontoija 37 61
Jokin muu 7 11
YHTEENSA 61 100
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Lisakysymyksena kolmanteen kysymykseen oli avoin kysymys silta varalta, etta asia-

kas ei ole omakotitalorakentaja eikd remontoija, vaan joku muu. Seitseman vastaajaa
valitsi kohdan ”jokin muu” ja ndista seitsemasta kuusi vastasi avoimeen lisakysymyk-
seen. Nama kuusi vastausta ovat maalari, sisustussuunnittelija, valmistalo, urakoitsi-

ja, sisustussuunnittelija ja sisustaja.

Asiakkuushistoria

Neljas kysymys koski vastaajan asiakkuushistoriaa eli sita, kuinka kauan vastaaja on
ollut yrityksen asiakkaana. Lahes kolmannes (30 %) vastaajista ilmoitti olevansa uusi
asiakas ja hieman yli neljannes (28 %) on ollut yrityksen asiakkaana 1-5 vuotta. Kaksi

vastaajaa jatti vastaamatta tahan kysymykseen. (Ks. taulukko 4.)

TAULUKKO 4. Asiakkuushistoria

N= %
olen uusi asiakas 18 30
alle vuoden 10 17
1-5 vuotta 17 28
6-10 vuotta 5 8
yli 10 vuotta 10 17
YHTEENSA 60 100

Yhteenveto vastaajien perustiedoista

Kyselyyn vastanneista 62 kuluttaja-asiakkaasta suurin osa oli naisia. Lisaksi suurin osa
oli 3645 — vuotiaita. Sen sijaan nuoria, alle 25 —vuotiaita vastasi kyselyyn melko va-
han. Vastaajien ikdjakauma ei ole yllattava, silla kyseessa on sisustusalan liike. Melko
harvalla alle 25 —vuotiaalla on varaa sisustaa kotiaan. Lisaksi kyselyn sukupuolija-

kauma on melko luonnollinen, silld naiset ovat yleensa enemman kiinnostuneita si-
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sustamisesta kuin miehet. Toisaalta on mahdollista, ettd naiset miehia helpommin

vastaavat kyselyihin.

Yrityksen kuluttaja-asiakkaista yli puolet koostuu remontoijista. Omakotitalorakenta-
jia on huomattavasti vahemman. Tama tulos ei myodskaan ole yllattava ottaen huo-
mioon vuodenajan. Mikali sama kysely toteutettaisiin kesalld, olisi todennakdista,

ettd omakotitalorakentajien osuus vastanneista olisi suurempi.

Kolmannes vastaajista oli uusia asiakkaita. Toisaalta, 1-5 vuotta yrityksen asiakkaana
olleiden vastaajien maara oli sekin lahes kolmannes. Tuloksista voidaan nahda, etta
suurin osa asiakkaista oli uusia asiakkaita. Heraakin kysymys, tulisiko yrityksen panos-
taa enemman asiakassuhteiden hallintaan ja asiakkaiden pitdmiseen yrityksessa. Toi-
saalta on erittdin hyva asia, etta yritykseen virtaa jatkuvasti uusia asiakkaita, eika

yrityksen vanhojen asiakkaiden maarakaan ollut halyttavan alhainen.

4.2 Mielikuvat hinnoittelusta

Tassa kyselylomakkeen osiossa vastaajilta tiedusteltiin heiddan mielipiteitdaan erilaisis-
ta yrityksen hinnoitteluun liittyvista asioista. Kaikki tdman osion kysymykset on muo-
kattu vaittamien muotoon siten, ettd vastaaja voi valita yhden vaihtoehdon viidesta
vaittamasta. Vaittamat ovat taysin eri mieltd, hieman eri mieltd, en osaa sanoa, hie-
man samaa mielta ja taysin samaa mieltd. Osion kysymykset koskevat yrityksen tuot-
teiden hinta-laatusuhdetta, tuotteiden laatua, valmiutta maksaa hyvasta palvelusta,
hintojen merkitsemista tuotteisiin, yrityksen tarjoushintojen houkuttelevuutta seka
yrityksen hintojen reiluutta. Kaikki tdman osion kysymykset kuuluvat mitta-
asteikoltaan ordinaali- eli jarjestysasteikkoon (Kananen 2008, 21-22). Kysymystyyppi

osion kysymyksissd on semanttinen differentiaali (Kananen 2008, 27).

Hinta-laatusuhde
Lomakkeen kuudennessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipidetta yrityksen
tuotteiden hinta-laatusuhteesta. Tassa kysymyksessa vastaukset jakautuivat tasan

kahden kysymyksen kesken. Kolmannes (33 %) vastaajista vastasi olevansa hieman
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samaa mieltd ja myos taysin samaa mieltd— vaittama sai kolmanneksen (33 %) vasta-

uksista. Yksi vastaaja jatti vastaamatta tdhan kysymykseen. (Ks. taulukko 5.)

TAULUKKO 5. Tuotteiden hinta-laatusuhde

N= %
Taysin eri mielta 1 2
Hieman eri mielta 3 5
En osaa sanoa 17 28
Hieman samaa mieltda 20 33
Taysin samaa mielta 20 33
YHTEENSA 61 100

Tuotteiden laatu

Seitsemannessa kysymyksessa tiedusteltiin yrityksen tuotteiden laatua. Tama kysy-
mys ei saanut yhtaan negatiivista vastausta. Yli puolet (59 %) vastaajista oli tdysin
samaa mielta siitd, ettad yrityksen tuotteet ovat laadukkaita. Yksi henkilo jatti vastaa-

matta tdhan kysymykseen. (Ks. taulukko 6.)

TAULUKKO 6. Tuotteiden laatu

N= %
Taysin eri mielta 0 0
Hieman eri mielta 0 0
En osaa sanoa 6 10
Hieman samaa mieltd 19 31
Taysin samaa mielta 36 59

YHTEENSA 61 100
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Valmius maksaa hyvasta palvelusta
Lomakkeen kahdeksas kysymys koski vastaajien valmiutta maksaa hyvasta palvelusta.
Yli puolet (58 %) asiakkaista oli taysin samaa mielta. Toisin sanoen he ovat valmiita

maksamaan hyvasta palvelusta. (Ks. taulukko 7.)

TAULUKKO 7. Valmius maksaa hyvasta palvelusta

N= %
Taysin eri mielta 2 3
Hieman eri mielta 2 3
En osaa sanoa 0 0
Hieman samaa mieltd 22 35
Taysin samaa mielta 36 58
YHTEENSA 62 100

Hintojen merkitseminen tuotteisiin

Yhdeksdannessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, merkitdaanko yrityksessa hinnat
riittavan selkedsti tuotteisiin. Tassakin kysymyksessa saatiin paljon positiivisia vasta-
uksia, silla lahes puolet (44 %) vastaajista oli tdysin samaa mielta siita, etta hinnat

merkitdan riittdvan selkeasti tuotteisiin. (Ks. taulukko 8.)



TAULUKKO 8. Hintojen merkitseminen tuotteisiin

N= %
Taysin eri mielta 0 0
Hieman eri mielta 2 3
En osaa sanoa 14 23
Hieman samaa mielta 19 31
Taysin samaa mielta 27 44
YHTEENSA 62 100

Tarjoushintojen houkuttelevuus

34

Kymmenennessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin heidan mielipidettaan yrityksen

tarjoushintojen houkuttelevuudesta. Tahan kysymykseen asiakkaat eivat osanneet

vastata, silla Iahes puolet (44 %) vastaajista vastasi “en osaa sanoa”. Toisaalta lahes

kolmannes (30 %) oli taysin samaa mielta siitd, etta yrityksen tarjoushinnat ovat hou-

kuttelevia. (Ks. taulukko 9.)

TAULUKKO 9. Yrityksen tarjoushintojen houkuttelevuus

N= %
Taysin eri mielta 0 0
Hieman eri mielta 3 5
En osaa sanoa 27 44
Hieman samaa mieltda 13 21
Taysin samaa mielta 18 30
YHTEENSA 61 100
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Hintojen reiluus

Lomakkeen toisen osion viimeisessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin heidan
mielipidettdan yrityksen hintojen reiluudesta. Talla kysymyksellad haluttiin vield hie-
man syventaa kysymyksia hinnoittelusta. Asiakas voi nimittdin todeta yrityksen hinto-
jen olevan kalliita, mutta hinnat voivat samaan aikaan olla my6s reiluja, mikali asiakas

kokee, ettd on reilua pyytda korkeaa hintaa yrityksen tuotteista.

Yli kolmannes (40 %) vastaajista oli hieman samaa mielta siita, etta yrityksen hinnat

ovat reiluja. Tamankin kysymyksen kohdalla moni vastaaja ei osannut sanoa, silla

ldhes kolmannes (31 %) asiakkaista vastasi “en osaa sanoa”. (Ks. taulukko 10.)

TAULUKKO 10. Yrityksen hintojen reiluus

N= %
Taysin eri mielta 0 0
Hieman eri mielta 3 5
En osaa sanoa 19 31
Hieman samaa mieltda = 25 40
Taysin samaa mielta 15 24
YHTEENSA 62 100

Yhteenveto hinnoittelusta

Yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhdetta pidettiin yleisesti hyvana. Myds yrityksen
tuotteiden laatua pidettiin hyvana, silla selvasti suurin osa vastaajista oli joko taysin
samaa mielta tai hieman samaa mielta kysymyksen vaittaman kanssa. Naiden tulos-
ten pohjalta voidaankin todeta, etta seka yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhde etta
tuotteiden laatu ovat hyvia. Yrityksella on siis ainakin omien asiakkaidensa mielesta

laadukkaita ja oikeanhintaisia tuotteita valikoimassaan.
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Yritys haluaa Jyvaskylan myymalan myymalapaallikon omien sanojen mukaisesti
erottua hyvalla palvelulla. Yrityksen asiakkailta tiedusteltiinkin, ovatko he valmiita
maksamaan hyvasta palvelusta. Lahes kaikki kyselyyn osallistuneet olivat sitd mielta,
ettd he ovat valmiita maksamaan hyvasta palvelusta. Tama osoittaa sen, etta yrityk-
selld on oikeanlainen asiakaskunta. Nimittdin mikali asiakkaat eivat olisi olleet valmii-
ta maksamaan hyvasta palvelusta, olisi yritys muutoksen edessa. Sen taytyisi joko
pyrkia erottumaan kilpailijoistaan jollain toisella tavalla, joka miellyttaisi sen asiakas-
kuntaa, tai pyrkia hankkimaan sellaisia asiakkaita, jotka arvostaisivat hyvaa palvelua.
Lopuksi mainittakoon vield, ettd lomakkeen lopussa olevaan avoimeen kohtaan oli
yksi vastaaja lisannyt olevansa erittdin tyytyvainen myymalan naispuoleisten asiakas-

palvelijoiden palveluun.

Tarkead osa hinnoittelua on hinnan merkitseminen tuotteeseen. Nain ollen yrityksen
asiakkailta kysyttiin, merkitdanko yrityksessa hinnat selkeasti tuotteisiin. Tamakin
kysymys tuotti padosin positiivisia vastauksia, silla yli puolet vastaajista oli joko taysin
samaa mieltad tai hieman samaa mielta vaittaman kanssa. Yrityksen asiakkaat siis saa-
vat riittavasti tietoa tuotteiden hinnoista myymalassa kulkiessaan ilman, etta tarvitsi-

si aina pyytaa myyja paikalle kertomaan kunkin tuotteen hinnan.

Lahes puolet kaikista kyselyyn vastanneista yrityksen asiakkaista ei osannut sanoa,
ovatko yrityksen tarjoushinnat houkuttelevia. Toisaalta saatiin my0&s paljon positiivi-
sia vastauksia. Kuitenkin, koska niin moni ei osannut vastata tahan kysymykseen,
tulisi yrityksen miettia, miten parantaa markkinointiviestintda. Todennakdista on,
ettd asiakkaat eivat osanneet vastata kysymykseen, koska he eivat ole ndahneet yri-
tyksen mainoksia tai muuta markkinointiviestintaa, jossa olisi tarjoushintoja. Yksi
vastaaja olikin lisannyt kyselyn avoimeen kysymykseen kommentin, jossa han toivoi
lisda erikoistarjouksia. Ehka yrityksen tulisikin siis lisata erikoistarjousten maaraa.
Toisaalta on my6s mahdollista, ettd asiakkaat eivat osanneet vastata kysymykseen,

koska he eivat osanneet arvioida nakemiensa tarjoushintojen houkuttelevuutta.

Asiakkailta kysyttiin yrityksen hintojen reiluutta. Hintojen reiluutta tiedusteltiin, kos-

ka on eri asia, ovatko hinnat edullisia vai reiluja. Yrityksen hinnat voivat olla samanai-
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kaisesti korkeita ja reiluja. Jos yrityksen tuotteet koetaan korkealaatuisiksi ja niista
ollaan valmiita maksamaan enemman, voivat hinnat olla samanaikaisesti reiluja ja
korkeita. Suurin osa vastanneista piti yrityksen hintoja reiluina. Toisaalta ldhes kol-
mannes ei osannut vastata kysymykseen. Kuitenkin koska suurin osa oli sitd mielta,
etta yrityksen hinnat ovat reiluja, voidaan todeta, etta yrityksen asiakkaat ovat tyyty-

vaisia tuotteiden hinnoittelun reiluuteen.

4.3 Mielikuvat hintatasosta

Kyselyn kolmannessa osiossa on kaksi vaittdmaa. Naissa vaittamissa tiedusteltiin yri-
tyksen hintatasoa yleisesti seka yrityksen hintatasoa suhteessa markkina-alueeseen.
Kysymyksissa on viisi vaihtoehtoa, joista vastaaja voi valita yhden vaihtoehdon. Vaih-
toehdot ovat halpa, melko halpa, en osaa sanoa, melko kallis ja kallis. Osion kysymys-
ten mitta-asteikko on ordinaali- eli jarjestysasteikko (Kananen 2008, 21-22). Kysy-
mystyypeiltddn kolmannen osion kysymykset kuuluvat jonnekin semanttisen diffe-
rentiaalin ja Stapelin asteikon viliin, koska vaittamissa on kdytetty molempiin tyyp-

peihin ominaista muotoilua (Kananen 2008, 27-28).

Yrityksen hintataso
Kyselylomakkeen 12. kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien mielipidetta yrityksen
hintatasosta. Lahes puolet (42 %) asiakkaista vastasi “en osaa sanoa”. (Ks. taulukko

11.) Toisaalta yli kolmannes (39 %) vastaajista vastasi hintatason olevan melko halpa.



38

TAULUKKO 11. Yrityksen hintataso

N= %
-2 Halpa 1 2
-1 Melko halpa 24 39
0 En osaa sanoa 26 42
1 Melko kallis 11 18
2 Kallis 0 0
YHTEENSA 62 100

Yrityksen hintataso suhteessa markkina-alueeseen

Lomakkeen 13. kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipidetta yrityksen hintatasosta

suhteessa markkina-alueeseen. Selvasti yli puolet (58 %) asiakkaista vastasi tahan

kysymykseen ”“en osaa sanoa”. (Ks. taulukko 12.) Hieman yli neljannes (26 %) vastasi

hintatason olevan melko halpa suhteessa markkina-alueeseen. Sen sijaan ainoastaan

kymmenes (11 %) vastaajista koki hintatason olevan melko kallis suhteessa markkina-

alueeseen.

TAULUKKO 12. Yrityksen hintataso suhteessa markkina-alueeseen

N= %
-2 Halpa 2 3
-1 Melko halpa 16 26
0 En osaa sanoa 36 58
1 Melko kallis 7 11
2 Kallis 1 2
YHTEENSA 62 100
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Yhteenveto hintatasosta

Yrityksen hintatasoa tiedusteleva osio muodostui kahdesta kysymyksestd, joista en-
simmaisessa kysyttiin hintatasoa yleisesti ja toisessa hintatasoa markkina-alueeseen
nahden. Nama kaksi kysymysta haluttiin erottaa toisistaan, jotta nahtaisiin, nakevat-
ko asiakkaat eroja ndiden kahden asian valilla. Lopputulos oli kuitenkin se, etta tulok-

set olivat melko lahella toisiaan.

Taman osion kohdalla yllatykseksi muodostui en osaa sanoa —vastausten suuri maa-
ra. Molemmissa kysymyksissa suurin osa vastauksista oli “en osaa sanoa”. Kuitenkin
kun asiaa mietittiin hieman syvemmin, huomattiin, ettda molempiin osion kysymyksiin
olisi voinut lisata yhdet vastausvaihtoehdot. Hintatasoa yleisesti tiedustelevaan ky-
symykseen olisi voitu lisdta kohta, jossa asiakas olisi voinut vastata hintatason olevan
niin sanotusti “sopiva”. Hintatasoa suhteessa markkina-alueeseen tiedustelevaan
kysymykseen olisi voitu lisata kohta, jossa asiakas olisi voinut vastata hintatason ole-
van keskimaarin sama kuin kilpailijoilla. Tama siis todenndkoisesti selittda suuren en
osaa sanoa —vastausten maaran. Yksi vastaaja olikin lisannyt lomakkeen lopussa ole-
vaan avoimeen kysymykseen, ettd han vastasi “en osaa sanoa”, koska hdanen mieles-
taan yrityksen hintataso on vastaava kuin kilpailijoilla. Osion tarkoituksena oli kuiten-
kin selvittda, onko yrityksen hintataso asiakkaiden mielesta enemman kallis kuin hal-
pa tai toisin pain, eika sitd, onko hintataso mahdollisesti sopiva tai sama kuin kilpaili-
joilla. Ndin ollen en osaa sanoa —vastaukset voidaan jattaa vahemmalle huomiolle

vastauksia analysoitaessa.

Molemmissa osion kysymyksissa halpa hintataso sai suuremman osan vastauksista
kuin kallis. Tama siis osoittaa, etta yrityksen asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen hin-
tatasoon seka yleisesti ettd suhteessa markkina-alueeseen. Toisaalta on otettava
huomioon, etta kyselyyn vastasivat myymaldssa asioineet asiakkaat. On varsin epa-
todennakdista, etta he asioisivat lilkkkeessa, mikali pitaisivat yrityksen hintatasoa ko-
vin korkeana. On myos otettava huomioon se, etta lahes kolmannes vastaajista oli
uusia asiakkaita. Heilla ei siis ollut historiaa yrityksen asiakkaana ja nain ollen he taas
puoltavat sitad kasitysta, etta yrityksen hintataso todellakin on enemman edullinen

kuin kallis.
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4.4 Muuta lisdttdvéd hinnoittelusta

Kyselylomakkeen viimeisena kysymyksena oli avoin kysymys, johon vastaaja voi halu-

tessaan lisata jotain Pintavari Oy:n hinnoitteluun liittyvaa. Tahan kysymykseen tuli

kahdeksan vastausta. Nama vastaukset olivat:

Vaikka hintataso korkea, laatu tosi hyvaa

Hinnoittelusta en osaa enempdaa sanoa, mutta erityisesti miellyttdaa ja on miel-
lyttdnyt naispuoleisten asiakaspalvelijoiden palvelualttius ja ammattitaito. Ai-
emmin ja myds nyt talla kertaa.

12,13 ->0 = hintataso vastaava kuin muilla, 6-11 kohdat: vastausvaihtoehdot
[ahimpana “samaa mieltad”

Koska uusi asiakas, ei kokemusta yrityksen tuotteista, hinta-laatusuhteista
ym. VIELA!

Lisaa erikoistarjouksia

En ole vield perehtynyt asioihin. Uskon, etta hinta-laatusuhde on edullinen.
Tassa vaiheessa hieman hankala arvioida, mutta uskoisin/toivon, ett3 hinnat
ovat kilpailukykyisia.

Hyva.

Suurin osa asiakkaista, jotka vastasivat lomakkeen avoimeen kysymykseen, ovat mel-

ko uusia yrityksen asiakkaita. He ovat halunneet kysymyksessa tarkentaa sita, etta

heilla ei vield ole selkeaa kasitysta yrityksen hinnoittelusta tai hintatasosta. Mitdan

muuta selkeda mielipidetta ei tullut avoimen kysymyksen kautta esille.

4.5 Ristiintaulukointi

Tuotteiden laatu sukupuolen mukaan

Tarkasteltaessa mielipidetta yrityksen tuotteiden laadusta vastaajan sukupuolen mu-

kaan voidaan huomata, etta naiset pitavat yrityksen tuotteita laadukkaampina kuin

miehet. (Ks. taulukko 13.) Yli kaksi kolmasosaa (68 %) naisista oli tdysin samaa mielta

siitd, etta yrityksen tuotteet ovat laadukkaita, kun miehista taysin samaa mielta oli
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alle puolet (46 %). Miehista yli kolmannes (38 %) oli hieman samaa mielta vaittaman

kanssa ja naisista noin neljannes (27 %).

TAULUKKO 13. Tuotteiden laatu sukupuolen mukaan

mies nainen kaikki
N= 24 37 61

% % %
Taysin eri mielta 0 0 0
Hieman eri mielta 0 0 0
En osaa sanoa 17 5 10
Hieman samaa mielta 38 27 31
Taysin samaa mielta 46 68 59
YHTEENSA 100 100 100

Valmius maksaa palvelusta sukupuolen mukaan

Kun tarkastellaan halua maksaa palvelusta sukupuolen mukaan, voidaan havaita, etta

naiset ovat halukkaampia maksamaan hyvasta palvelusta kuin miehet. Naisista kolme

neljdsosaa (74 %) oli taysin samaa mieltad vaittaman kanssa. Miehistakin yli puolet (54

%) oli hieman samaa mielta. (Ks. taulukko 14.)



TAULUKKO 14. Valmius maksaa hyvasta palvelusta sukupuolen mukaan

mies nainen kaikki
N= 24 38 62

% % %
Taysin eri mielta 8 0 3
Hieman eri mielta 4 3 3
En osaa sanoa 0 0 0
Hieman samaa mielta 54 24 35
Taysin samaa mielta 33 74 58
YHTEENSA 100 100 100

Tarjoushintojen houkuttelevuus ian mukaan
Tarkasteltaessa yrityksen tarjoushintojen houkuttelevuutta ian mukaan, voidaan

huomata, ettd nuorten vastaajien mielesta hinnat ovat houkuttelevampia kuin idk-
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kddmpien vastaajien mielesta. Yli puolet (54 %) 25—-35 — vuotiaista vastaajista oli tay-

sin samaa mielta siitd, etta tarjoushinnat ovat houkuttelevia. Sen sijaan kaikista yli 35

-vuotiaista vastaajista suurin osa ei osannut sanoa. (Ks. taulukko 15.)
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TAULUKKO 15. Tarjoushintojen houkuttelevuus ian mukaan

alle 25 v 25-35 v 36-45 v 46-55 v 56-65 v yli 65 v kaikki

N= 5 13 15 13 14 0 60
% % % % % % %
Taysin eri mielta 0 0 0 0 0 0 0
Hieman eri mielta 0 8 13 0 0 0 5
En osaa sanoa 40 15 40 69 57 0 45
Hieman samaa mielta 40 23 33 0 21 0 22
Taysin samaa mielta 20 54 13 31 21 0 28
YHTEENSA 100 100 100 100 100 O 100

Hintataso suhteessa markkina-alueeseen ian mukaan

Ristiintaulukoitaessa hintataso suhteessa markkina-alueeseen vastaajien ian mukaan
voidaan huomata, ettéd kaikista muista ikaluokista ikdluokkaa 36—45 — vuotiaita lu-
kuun ottamatta suurin osa on vastannut kysymykseen ”“en osaa sanoa”. (Ks. taulukko
16.) Sen sijaan ikdluokasta 36—45 — vuotiaat selvasti yli puolen (60 %) mielesta yrityk-
sen hintataso suhteessa markkina-alueeseen on melko halpa. Toisaalta tastakin ika-

luokasta kolmannes (33 %) vastasi “en osaa sanoa”.
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TAULUKKO 16. Hintataso suhteessa markkina-alueeseen ian mukaan

alle25v 25-35v 36-45v 46-55v 56-65v yli65v kaikki

N= 5 13 15 14 14 0 61
% % % % % % %
-2 Halpa 0 8 7 0 0 0 3
-1 Melko halpa 20 8 60 7 21 0 25
O En osaasanoa 80 69 33 64 64 0 59
1 Melko kallis 0 15 0 29 7 0 11
2 Kallis 0 0 0 0 7 0 2
YHTEENSA 100 100 100 100 100 0 100

Tuotteiden hinta-laatusuhde asiakastyypin mukaan

Tarkasteltaessa yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhdetta vastaajien asiakastyypin
mukaan voidaan huomata, ettd omakotitalorakentajat ovat kaikista tietamattomim-
pid yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhteesta (Ks. taulukko 17.) Melkein puolet (41
%) omakotitalorakentajista vastasi, ettei osaa sanoa, ovatko yrityksen tuotteet hinta-
laatusuhteeltaan hyvid. Remontoijista sen sijaan yli kolmannes (36 %) oli taysin sa-

maa mielta vaittdman kanssa.
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TAULUKKO 17. Tuotteiden hinta-laatusuhde asiakastyypin mukaan

omakotitalorakentaja remontoija jokin muu  kaikki

N= 17 36 7 60
% % % %
Taysin eri mielta 0 3 0 2
Hieman eri mielta 0 8 0 5
En osaa sanoa 41 22 29 28
Hieman samaa mielta 35 31 29 32
Taysin samaa mielta 24 36 43 33
YHTEENSA 100 100 100 100

Yrityksen hintataso asiakkuushistorian mukaan

Tulosten mukaan voidaan todeta, ettd mitda kauemmin asiakas on ollut yrityksen asi-
akkaana, sitd edullisempana han pitda yrityksen hintatasoa. (Ks. taulukko 18.) Uusista
asiakkaista reilu neljannes (28 %) piti yrityksen hintatasoa melko halpana, kun yli 10
vuotta yrityksen asiakkaana olleista asiakkaista melko halpana yrityksen hintatasoa
piti yli puolet (60 %.) Lisaksi yli 10 vuotta yrityksen asiakkaana ollut asiakasryhma oli
ainoa ryhma, josta kukaan ei pitanyt yrityksen hintatasoa edes melko kalliina. Kaikis-

sa muissa asiakasryhmissa osa vastaajista piti hintatasoa melko kalliina.
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TAULUKKO 18. Yrityksen hintataso asiakkuushistorian mukaan

uusi asiakas alle vuoden 1-5v 6-10v yli10v kaikki

N= 18 10 17 5 10 60
% % % % % %
-2 Halpa 0 0 6 0 0 2
-1 Melko halpa 28 60 24 60 60 40
0 En osaa sanoa 50 30 41 20 40 40
1 Melko kallis 22 10 29 20 0 18
2 Kallis 0 0 0 0 0 0
YHTEENSA 100 100 100 100 100 100

Yhteenveto ristiintaulukoinneista

Tutkimuksessa ristiintaulukoitiin ne kysymykset, joiden huomattiin vaikuttavan toi-
siinsa. Olisi ollut turhaa ristiintaulukoida kaikki kysymykset keskenaan, silla lopputu-
los olisi varmasti ollut hyvin sekava. Tutkimustulosten tasmallisen analysoinnin jal-
keen ristiintaulukoitaviksi valittiin tuotteiden laatu sukupuolen mukaan, valmius
maksaa palvelusta sukupuolen mukaan, tarjoushintojen houkuttelevuus ian mukaan,
yrityksen hintataso suhteessa markkina-alueeseen ian mukaan, tuotteiden hinta-
laatusuhde asiakastyypin mukaan seka yrityksen hintataso asiakkuushistorian mu-

kaan.

Tuloksista huomattiin, ettd naiset pitavat yrityksen tuotteita hieman laadukkaampina
kuin miehet. Suurin osa naisvastaajista oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa, kun
miehista suurin osa oli hieman samaa mielta. Syita tuloksiin voi olla monia. Ensinna-
kin, naisille suunnatut tuotteet voivat olla hieman laadukkaampia kuin miehille suun-
natut. Tama ei kuitenkaan ole kovin todennakoista, silla yrityksessa on hyvin vahan
pelkdstaan naisille tai miehille suunnattuja tuotteita. Sen sijaan voi olla, etta naiset
antavat helpommin niin sanotusti paremman arvosanan kuin miehet. Tama selittaisi

melko pienen eron miesten ja naisten antamien vastausten valilla.
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Yrityksen asiakkaista naiset ovat jonkin verran halukkaampia maksamaan hyvasta
palvelusta kuin miehet. Tulosten mukaan kolme neljdsosaa naisasiakkaista oli taysin
samaa mieltd ja miehistd hieman yli puolet oli hieman samaa mielta vaittaman kans-
sa. Tama tulos voi johtua siitd, etta naiset ovat mahdollisesti tottuneet saamaan
enemman palvelua kuin miehet. Ndin ollen miehet eivat nae palvelua yhta tarkeana

osana liikkeessa asiointia kuin naiset.

Tarkasteltaessa yrityksen tarjoushintoja vastaajien ian mukaan tuli esiin mielenkiin-
toinen tulos. Alle 36-vuotiaat yrityksen asiakkaat olivat selvdsti enemman tietoisia
yrityksen tarjoushinnoista kuin vanhemmat asiakkaat. Suurin osa 25—-35 — vuotiaista
asiakkaista oli nimittdin taysin samaa mieltd kysymyksen vaittaman kanssa. Sen si-
jaan kaikissa yli 35-vuotiaitten ikdluokissa suurin osa vastauksista oli “en osaa sanoa”.
Tama siis osoittaa sen, ettd nuoret asiakkaat ovat tietoisempia yrityksen tarjoushin-
noista. Tama taas voi johtua esimerkiksi siitd, ettd nuoremmat asiakkaat etsivat aktii-
visemmin yritysten tarjouksia tai altistavat itsensa aktiivisemmin markkinointiviestin-

nalle.

36—-45 — vuotiaiden yrityksen asiakkaiden mielesta yrityksen hintataso suhteessa
markkina-alueeseen on melko edullinen. Sen sijaan kaikista muista ikaluokista suurin
osa vastasi, ettei osaa sanoa. Tamakin tulos on hyvin mielenkiintoinen. Syy tulokseen
voi olla esimerkiksi se, etta juuri 36—45 — vuotiaiden asiakkaiden ikdluokka saattaa
olla aktiivisempi kilpailuttamaan alan yrityksia ja asioimaan useammassa liikkeessa
ennen ostopadatoksen tekoa. Sen sijaan muut ikdluokat nayttavat olevan vahemman
tietoisia kilpailijoiden hintatasosta. Toisaalta voi olla my6s mahdollista, ettd moni
vastaaja ei ymmartanyt kysymysta. Tata voidaan kuitenkin pitdaa melko epatodenna-
kdisena syyna, koska tdman yhden ikdluokan kohdalla vastaukset poikkesivat niin

selkeasti.

Yrityksen asiakkaista omakotitalorakentajat nayttavat olevan melko tietamattomia
yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhteesta. Suurin osa heista nimittdin ei osannut vas-
tata yrityksen hinta-laatusuhdetta tiedustelevaan kysymykseen. Sen sijaan remontoi-

jista suurin osa vastasi olevansa taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Yrityksen
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asiakastyyppia tiedustelevassa kysymyksessa oli my6s avoin lisakysymys silta varalta,
ettd asiakas ei ollut omakotitalorakentaja eikd remontoija. My6s suurin osa niista
asiakkaista, jotka ilmoittivat olleensa jokin muu kuin omakotitalorakentaja tai remon-
toija, olivat taysin samaa mieltd hinta-laatukysymyksen vaittaman kanssa. Nayttaa
siis silta, etta yrityksella on yksi asiakasryhma, joka ei ole kovinkaan tietoinen yrityk-
sen tuotteista. Tdma voi johtua siitd, ettd he eivat ole kiinnostuneita tuotteista. Sita
voidaan kuitenkin pitdd melko epatodennakdisena ottaen huomioon sen, etta kysei-
set asiakkaat rakentavat itselleen taloa. Ehka yrityksen tulisikin miettia, miten mark-
kinoida talle asiakasryhmalle niita yrityksen tuotteita, joita omakotitalorakentaja tar-

vitsee.

Kauimmin yrityksen asiakkaana olleet henkil6t pitivat yrityksen hintatasoa edullisem-
pana kuin vdahemman aikaa asiakkaana olleet henkil6t. Ainoana ryhmana yli 10 vuot-
ta yrityksen asiakkaana olleista henkil6ista kukaan ei vastannut hintatason olevan
melko kallis tai kallis. Kaikissa muissa asiakasryhmissa osa vastauksista oli melko kal-
lis. Tulos on positiivinen, silla ndyttaa silta, etta jos yritys saa pidettya asiakkaan riit-
tavan kauan, nakee tama yrityksen hintatason pikkuhiljaa edullisempana. Toisaalta
on otettava huomioon, etta kyselyyn vastasivat yrityksen asiakkaana sadilyneet henki-
I6t, eika voida tietdd, kuinka moni asiakas on mahdollisesti siirtynyt jonkin toisen yri-

tyksen asiakkaaksi oltuaan tyytymaton yrityksen hintatasoon.
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5 TUTKIMUKSEN ARVIOINTI JA SEN HYODYNNETTAVYYS

Opinnaytetyossa tutkittiin sisustusliike Pintavari Oy:n Jyvaskylan myymalan kuluttaja-
asiakkaiden hintamielikuvaa. Toimeksiantajayrityksessa ei oltu koskaan aiemmin suo-
ritettu minkaanlaista kyselya tai tutkimusta aiheeseen liittyen. Taman vuoksi tutki-

muksen suorittaminen olikin erittdin mielenkiintoinen prosessi.

Tutkimuksen empiria kerattiin kyselylomakkeiden avulla. Lomakkeita jaettiin kahden
viikon ajan myymaladssa asioineille kuluttaja-asiakkaille. Perusjoukkona tutkimuksessa
oli Pintavari Oy:n Jyvaskylan myymalan kuluttaja-asiakkaat ja otoksena tuona kahden
viikon aikana myymalassa asioineet henkil6t. Vastauksia saatiin yhteensa 62 kappa-
letta. Yrityksen kassajarjestelman kautta saatiin tietoon, ettd tuona kahden viikon
aikana, jona empiriaa kerattiin, myymalassa asioi yhteensa 240 asiakasta. Tama on
siis tutkimuksen otos. N&in ollen, koska vastauksia saatiin 62 kappaletta, muodostui
tutkimuksen vastausprosentiksi 25,83 prosenttia. Toisin sanoen melko tarkasti nel-
jasosa liikkeessa asioineista asiakkaista otti osaa tutkimukseen. Koska toimeksianta-
jayrityksella ei ole olemassa ajantasaista asiakasrekisteria, ei voida tietaa, kuinka iso
on tutkimuksen perusjoukko. Voidaan kuitenkin todeta, etta tutkimustulokset ovat
yleistettavissa kaikkiin Pintavari Oy:n Jyvaskylan myymalan kuluttaja-asiakkaisiin,
koska saatua vastausten maaraa voidaan pitda edustavana otoksena myymalan asi-

akkaista.

Tutkimusmetodina opinndytetydssa kaytettiin kvantitatiivista [ahestymistapaa. Kvan-
titatiivinen metodi valittiin, koska tutkimuksen kannalta oleelliset kysymykset oli
mahdollista pukea kyselylomakkeen muotoon eikd nadin ollen haastatteluja tarvittu.
Lisaksi tutkimusaiheesta oli hyvin saatavilla teoriaa, joten kvantitatiivinen lahestymis-
tapa oli luonnollinen valinta. Toisaalta on myds otettava huomioon mahdolliset valit-
tuun tutkimusmenetelmaan liittyvat rajoitukset. On mahdollista, etta tutkimuksessa
jai pimentoon osa vastaajien mielipiteista, koska empiria kerattiin kyselylomakkeen
avulla. Taman lisdaksi on myds mahdollista, ettd osa vastaajista ei taysin ymmartanyt

kaikkia lomakkeen kysymyksia, mika voi vaaristaa hieman tutkimustuloksia.
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Mikali tutkimus suoritettaisiin uudelleen, on pari seikkaa, jotka tulisi tehda toisin.
Ensinnakin lomakkeen kolmannen osion kahta kysymysta tulisi muokata hieman sel-
vemmiksi. Lisdksi ennen varsinaista empirian keruuta, tulisi lomake testata parem-
min. Tutkimusprosessin aikana heradsi myos yksi jatkotutkimushaaste. Olisi mielen-
kiintoista selvittaa Pintavarin hintatason sijoittuminen muihin kilpailijoihin nahden
eika vain keskittya tutkimaan sitd, nahdaanko yrityksen hintataso edullisena vai kal-

liina.

Tehdysta tutkimuksesta on varmasti myos hyotya toimeksiantajayritykselle, silla yri-
tys voi hyodyntaa tuloksia esimerkiksi suunnitellessaan kuluttaja-markkinointia tai
hinnoitellessaan uusia tuotteitaan. Tuloksista on varmasti hyotya myas silloin, kun

yritys miettii mahdollisia hinnan korotuksia tai laskuja.

Tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan todeta, etta Pintavari Oy:n Jyvaskylan myy-
malan kuluttaja-asiakkaiden hintamielikuva yrityksesta on padosin hyvin positiivinen.
Yritykselld on asiakkaanaan enemman naisia kuin miehia, asiakkaat ovat paaosin kes-

ki-ikdisia ja suurin osa heista on remontoijia.

Yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhde ja tuotteiden laatu nahtiin paaosin hyvana.
Yrityksen asiakkaista erityisesti naiset ovat valmiita maksamaan hyvasta palvelusta ja
asiakkaat kokevat myos, ettd myymalassa hinnat merkitaan riittavan selkeasti tuot-
teisiin. Sen sijaan yrityksen tarjoushintojen houkuttelevuudesta asiakkaat olivat hie-
man tietamattomia, mutta yrityksen hintojen reiluuden he arvioivat paaosin hyvaksi.
Lopuksi yrityksen hintataso yleisesti seka suhteessa markkina-alueeseen nahtiin paa-

osin melko edullisena.

Tulosten perusteella nayttaa siis silta, etta yritykselld on ainakin yrityksen hinnoitte-
luun tyytyvaisia kuluttaja-asiakkaita. Tulosten analysoinnin avulla I6ydettiin tosin
joitakin tuloksia, joihin yrityksen tulisi kiinnittda huomiota. Osaan kysymyksista tuli
melko paljon en osaa sanoa— vastauksia, mutta taman selittanee melko iso uusien
asiakkaiden maara. Moni vastaaja olikin lisannyt lomakkeen avoimeen kysymykseen

kohdan, jossa kommentoi, ettei vielda osannut sanoa yrityksen hinnoittelusta tai hin-
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tatasosta. Padosin yrityksellda nayttaa siis asiakkaiden hintamielikuvan suhteen olevan

asiat hyvin.
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Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake.

KYSELY PINTAVARIN KULUTTAJA-ASIAKKAILLE

Tdmi kyselylomake on oso opinndytetyiprojektia, joka toteutetaan yhteistydssd Jyviskyldn
ammattikorkeakowlun jo Pintovdri Oy:n kanssa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Pintavdr Oy:n
Jyviskyldn toimipisteen kuluttajo-asiokkaiden hintamielikuvaa. Kyselyyn vastoaminen kestdéd max. 5
minuuttio. Kaikkien vastanneiden kesken arvotoan Luhta Home -pyyhepaketti. KITOS VASTALKSISTASH
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6. Mielestin] yrityksen tuotteiden hinta-lastusuhde on hywd
F Taysineri mieltd O Hieman eri miedtd O Enosaa sanoa

7. Yrityksen tuotteet ovat mielestani laadukkaita
2 Taysineri mieltd O Hiemaneri mieftd O Enosaa sanoa

&. Olen valmis maksamaan hywistd paheelusta
O Taysineri miefitd O Hieman eri mieitd O Enosaa sanoa

9. Mielestani hinnat merkit33n selke Ssti tuotteisiin
Z Taysineri mieltd O Hieman erl mieitd O Enosaa sanca

10. Yrityksen tarjoushinnat ovat houkuttelevia
7 Taysineri mieltd O Hiemaneri mieftd O Enosas sanoa

11. ¥rityksen hinnat ovat mielestdni relluja
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12, Yrityksen hintataso on mielesténi
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13. ¥rityksen hintataso suhteessa markkina-alueeseen on
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14, Muuta lisdttivad Pintavri Oy:n hinnoittelusta?
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