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THVISTELMA

Hinta on merkittava kilpailukeino elektroniikkakaupan alalla. Kovan hintakilpailun
vuoksi elektroniikkakaupalle on hyvin tarkeédé seurata ja vertailla sen kilpailijoiden
hinnoitteluja. Hyvan seurannan avulla kauppa oppii tuntemaan kilpailijoiden hinnoitte-

lutavat ja toteuttamaan sen omaa hinnoittelustrategiaa paremmin.

Taman tyon tarkoituksena on Kkartoittaa toimeksiantajan Gigantti Oy:n Tampereen Ka-
levan yksikon kilpailijoiden hinnoittelumenetelmi&. Tutkimuksen tavoitteena oli selvit-
taé kilpailijoiden hintoja sek& hintamuutoksia. Niiden perusteella saadaan selville hin-
tamuutosten suunnat, suuruudet ja ajankohdat. Liséksi hintoja voidaan vertailla kilpaili-

joiden valilla.

Ty0 pohjautuu sovellettuun teoriaan. Tutkimus toteutettiin kirjaamalla kilpailijoiden

hintoja niiden myymal6issé viikoittain neljantoista viikon ajan.

Tutkimusotoksesta laadittiin kaavioita, joista ilmenee Kilpailijoiden hintoja seké hinta-
muutoksia. Lisaksi tutkimuksesta ilmenee hintamuutosten suunnat, suuruudet ja ajan-
kohdat. Ndiden havaintojen perusteella pystyttiin selventamaén kilpailijoiden hinnoitte-

lumenetelmia.

Avainsanat: hinnoittelu hintakilpailu hintavertailu vahittaiskauppa
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ABSTRACT

Price is significant competitive weapon in the sector of electronics stores. Because of
the hard price competition in this sector, it is important to observe and compare the

pricing of the competitors. With the help of successful observing, the electronic store
will learn the pricing methods of the competitors and accomplish successfully its own

pricing strategy.

The purpose of this study is to map out the pricing methods of the competitors of the
mandator Gigantti Ltd, Tampere, Kaleva. The aim was to identify the prices and the
changes in the prices. Results of these are the ways, the amounts and the dates of the
changes in the prices. It is also possible to compare the prices between the competi-

tors.

This work is based on applied theory. The study was accomplished by writing down
the prices of the competitors in their stores weekly for fourteen weeks.

The study shows the prices and the changes in the prices of the competitors. The
study also shows the ways, the amounts and the dates of the changes in the prices.
Thus it was possible to clear out the pricing methods of the competitors.

Key words: pricing price competition retail
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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia hintamuutoksia elektroniikkakaupassa.
Tavoitteena on selvittaa tiettyjen elektroniikkakauppojen hintamuutokset ja niiden ajan-
kohdat. Elektroniikkakaupan alalla hinta on yksi merkittdvimmisté ja joskus jopa mer-
kittavin kilpailukeino. T&ll& alalla kilpailu on kovaa ja hinta esittaa siind suurta roolia.
Kovan hintakilpailun vuoksi on tarkeaa seurata ja vertailla kilpailijoiden hinnoittelua.
Hyvén seurannan avulla opitaan tuntemaan kilpailijoiden hinnoittelutavat ja toteutta-

maan omaa hintastrategiaa paremmin.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Gigantti Oy, Tampere, Kaleva. Tydssé tutkitaan toi-
meksiantajan Kilpailijoiden hinnoittelua. Tyohon liittyvassa tutkimuksessa kirjattiin ylos
kilpailijoiden hintoja viikoittain neljantoista viikon ajan. Kirjattujen hintojen pohjalta
laadittiin kaavioita, joista hintamuutokset ilmenevat. Otoksesta selvidd myds muutosten

suunnat, suuruudet ja ajankohdat.



2 Kilpailu

Yrityksen kilpailuareena ei koostu ainoastaan sen nykyisisté kilpailijoista, vaan siihen
kuuluu myos potentiaaliset kilpailijat, asiakkaan oma tyd, korvaavat palvelut, yrityksen
omat yhteistydkumppanit sekd muut palvelut. Nama kaikki lasketaan kilpailijoiksi, silla
asiakas voi valita niistd minka tahansa. Lisdksi toimiva kilpailu mahdollistaa asiakkaalle
myos edullisemmat hinnat. Yritykselle Kilpailu merkitsee oppimisen, motivaation ja it-
setunnon kehittamisen valinettd. Kilpailu on markkinatalouden keino hyvinvoinnin tuot-
tamiseen. (Sipild 2003: 119)

”Kilpailu on markkinatalouden ydin.” Se kannustaa taloudellisen toiminnan kehittami-
seen, eli kannattavuuden parantamiseen. Vahittaiskaupan kilpailua ilmenee kaupparyh-
mien ja ketjujen seké erikokoisten myymaéldiden valilla. Saman toimialan myymalat kil-
pailevat kesken&én ja samalla eri toimialat kilpailevat kulutuskysynnésté. Vahittaiskau-
pan kilpailu asiakkaiden ostovoimasta tapahtuu samalla alueella kilpailevien kahden tai
useamman myymalan vélilla. Menestyédkseen yrityksen taytyy korostaa sen omaa suh-
teellista etua kilpailijoihinsa ndhden. Suhteellinen kilpailuetu saavutetaan, kun tarjonta
vastaa asiakkaan odotuksia. (Heiniméki 2006: 29)

Kaupan kilpailua on vaikea mitata tietyll& alueella tai jollakin toimialalla, silla yksiselit-
teistd kriteerid mittaamiseen ei ole, vaan siihen liittyy maarallisi& ja laadullisia mittarei-
ta. Niiden yhdistdminen on vaikeaa, koska vastaan voi tulla kysymykset siitd, mihin kil-

pailua verrataan ja mita kilpailu on. (Heiniméaki 2006: 29)

Kilpailun kireys voidaan mééritella esimerkiksi hintatason perusteella. Yrittdjan mieles-
t& kilpailu on aina kovaa ja se kiristyy aikaa myoten. Esimerkiksi uusi myymala kiristaa
Kilpailua entisestaan, koska markkinoilla on taas yksi toimija lisda. Eri tutkimusten mu-
kaan kuluttajat katsovat kovimman kilpailun olevan elintarvikekaupalla ja seuraavaksi
kovimman kodinelektroniikka- ja vaatekaupalla. Kuluttajatkin siis tiedostavat kovan
kilpailun elektroniikkakaupan alalla. (Heiniméaki 2006: 30)

Markkinaosuudeltaan melko pienikin yksittainen yritys voi vaikuttaa omalla hinnoitte-

lustrategiallaan koko alaan. Esimerkiksi sen poikkeuksellisen alhainen hinnoittelu voi



luoda mielikuvan alan perinteisten yritysten ylihinnoittelusta, mika vaikuttaa ainakin
hintaherkkiin asiakkaisiin. Yritys voi kdynnistaa hintasodan ketjureaktion, johon se ve-
tdd muut yritykset mukaan. Lopputuloksena voi olla kuitenkin kilpailuasetelmien pysy-
minen ennallaan, mutta alan kannattavuusrakenne on pudonnut alemmas. (Sipild 2003:
120)

Yksittainen yritys voi tehda kiusaa suuremmillekin yrityksille. Se voi asettaa tuotteil-
leen tarjoushintoja tai laskea hintoja enemman kuin kilpailija on jo laskenut omiaan.
Monet Kilpailijat voivat isked alennettuja hintoja vastaan, mutta tdma sy kaikkien ka-
tetta tai tekee myynnista jopa kannattamatonta. Halvemmilla hinnoilla pystytéan kui-
tenkin yleensé kasvattamaan markkinaosuutta. Kovan hintakilpailun vuoksi on tarkeda
tuntea kilpailijat ja heidan tuotteensa hyvin. Sitd kautta voidaan 10yt&a vastaus asiak-
kaan kiinnostuksen heréttamiseen yrityksen omaa tarjontaa kohtaan. Hintakilpailusta
johtuvat pienemmat tuotot voidaan liséksi korvata esimerkiksi lisdpalveluiden myynnil-

4.

3 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yritykselle hinta on asiakkaalta saatava vasti-
ke. Asiakkaalle hinta on nékyva kilpailukeino. Markkinoinnin nakékulmasta hyva tuote
myy hyvin, eli se on hyvin hinnoiteltu. Hinnoittelu vaikuttaa siten siihen, kuinka paljon
yritys saa euroja kassaansa. Hinta on kilpailukeino, joka tuo yritykseen suoraan myynti-
tuottoja. Monet muut kilpailukeinot aiheuttavat yritykselle vain kustannuksia. Hinta ei
yksin vaikuta asiakkaan ostopaatokseen, vaan siihen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde.
Asiakas ei etsi ainoastaan halpaa hintaa, vaan edullisia tuotteita, jotka vastaavat h&nen

vaatimuksiin laadusta ja arvosta. (Lahtinen, Isoviita 2001:137)

Hinta eroaa merkittavasti muista kilpailukeinoista. Jos kaikki palveluun liittyvat omi-

naisuudet laitettaisiin puntariin, hinta olisi yksin puntarin toisella puolella. Hinta on no-
peasti vaikuttava kilpailukeino, jonka rooli vaihtelee eri liiketoiminnoissa ja strategiois-
sa. Se voi olla esimerkiksi yrityksen ainoa kilpailukeino, yksi muiden joukossa tai silla

ei ole valttamétta ollenkaan merkitysta. (Sipila 2003: 25)
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Hinta on merkittava kilpailukeino. Varsinkin nyt, kun Suomeen parin viime vuoden ai-
kana rantautuneet ulkomaiset kauppaketjut ovat tuoneet mukanaan hinnan jélleen téarke-
aksi kilpailutekijaksi. Tama on saanut suomalaiset kauppaketjut laskemaan hintoja ja
tehostamaan toimintaansa, jotta ne pysyisivét kilpailussa mukana. (Helsingin Kauppiait-
ten Yhdistys r.y. 2007:119)

Hinta on viestinnan valine, mutta halutessaan yritys voi kayttaa sita asiakasta ohjaavana
valineend. "Hinta on arsyke.” Silla voidaan herattaa asiakkaan mielenkiinto ja ohjata
asiakasta ostotilanteessa tehdessdén ostopaatosta. Asiakas voidaan saada ostamaan yh-
den tarjoustuotteen lisdksi muita ostoksia. Halutun tuotteen ympadrille voidaan sijoittaa
my06s muita vastaavia tuotteita, jotta tuotteen erinomaisuus korostuu. Hinta on arsyke
myos kilpailijoille, mutta on syyté varoa hintasodan puhkeamista, silla se voi johtaa
myyntikatteiden romahdukseen ja jopa konkurssiin. (Hollanti 2007: 104)

3.1 Hintapaatokset ja hinnoitteluperiaatteet

Se miten tuotteiden hinnoittelu on mahdollista ja tarkoituksenmukaista toteuttaa, riippuu
hyvin pitkélle kaupasta ja ketjusta. Esimerkiksi jos kauppa kilpailee markkinoilla hal-
voilla hinnoilla, ovat tuotteet tallgin pystyttava hinnoittelemaan markkinoiden halvim-
miksi. Jos konsepti ei tatd kuitenkaan mahdollista tai edellytd, on hinnoittelussa hieman
enemman pelivaraa. Joka tapauksessa kaupan johdon taytyy aina mietti4, millaiset hin-
noitteluperiaatteet he kauppaansa luovat. Kaupan perushintatasoon vaikuttaa myos sen
kulurakenne, silld hinnoittelulla vaikutetaan kaupan katteeseen. Katteella taas katetaan
kaupan kuluja ja vaikutetaan kaupan tulokseen. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y.
2007:119)

Yksittaisen kaupan on tarkeaa pitaa kilpailukykyiset hinnat. Alueellisesti tai paikallises-
ti voidaan olla vaarallisessa asemassa, jos asiakkaat mieltavat kaupan kalliiksi. Kaupan
olisi syytd asettaa hinnat samalle tasolle p&&kilpailijan kanssa. Supermarketin ei siis ole
tarkoitus kilpailla l&hikioskin hintoja vastaan, eika lahikaupan kannata tehdé paatelmia
hintojen edullisuudesta viereisen automarketin tarjouksiin. Joissain tapauksissa alueen

ainoa kauppa voi pitaa hintojaan hyvalla katteella, jos tuotteen hakeminen Kilpailijalta



11

on hankalaa tai tuottaa kuljetuskustannuksia. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y.
2007:119)

Tuotteiden hinnoitteluun antavat vapauksia esimerkiksi palvelujen maar, laatu ja hyva
imago. Talléin voi olla mahdollista hinnoitella tuotteet hieman korkeammalle kuin kil-
pailija. Jos halutaan saavuttaa edullinen hintataso, on oman toiminnan oltava tehokasta
kaikessa kaupassa tapahtuvassa tydskentelyssa. Jos kaupan halutaan olevan halpa tai
halvin, edellyttdd se monesti tiukkaa lajitelma- ja valikoimakuria seka erittain karsittuja
palveluja. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. 2007:119)

Kauppaketjun yhteisesti sopima hinnoittelu vaikuttaa tietenkin myds kaupan omaan pe-
rushintatasoon. Eri tuotteille on laadittu omat erilaiset hinnoitteluperiaatteet. Niita toteu-
tetaan esimerkiksi, kun hinnoista paatetdan joko ketjun yhteisesti sopimana perushinta-
na tai lyhytaikaisina tarjoushintoina. Jotta ketju pystyisi varmistamaan hintamielikuvan
séilymisen hyvana, on ketjun tehtéva hintapaatoksensa perustuotteiden osalta niin, etta
hintataso vastaa keskiméaéraista tai keskimaaraistd hieman edullisempaa hinnoittelua.
(Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y. 2007:120)

Hintapaatoksilla eli hinnan ja maksuehtojen maarittdmiselld yritys toteuttaa omalta osal-
taan sen liikeideaa. Liséksi kaytannon hinnoittelupdatokset tuovat ilmi yrityksen tapaa
toimia markkinoilla. Jos tuotteen hinta on lilan matala tai korkea, se voi riittad ostosta
luopumisen syyksi. Hinta vaikuttaa muun muassa tuotteen imagoon, myyntiméaariin, yk-
sikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kéyttéon seké yrityksen kannattavuu-
teen ja rahoitukseen. Siksi hinta on yrityksen tarkeimpid paatoksia. (Lahtinen, Isoviita
2001: 137)

Hinnoittelu perustuu hintojen maarittdmiseen ja laskemiseen. Tarkein tavoite hinnoitte-
lulla on tehdd yritys kannattavaksi. Aina yrityksen hyva myynti ja markkinaosuus eivat
tarkoita sitd, ettd yritys olisi kannattava. Silloin se on vain hinnoittelut tuotteensa niin

halvaksi. Hintasodassa kilpailijat alentavat hintojaan alle omakustannustason, joka vai-

kuttaa koko toimialan yritysten kannattavuuteen. (Lahtinen, Isoviita 2001: 137)
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Hinnoittelun ulottuvuuksia ovat hintamerkintéjen tekeminen tuotteisiin, hinnoittelulas-
kelmien tekeminen (katteen ja kustannusten lisédminen valmistus- tai ostohintaan) ja

hinnan asettaminen hinnoitteluperiaatteiden pohjalta. (Lahtinen, Isoviita 2001: 137)

Hinnoittelun tavoitteita:
1. tuotteen riittdvan myynnin varmistaminen
2. halutun markkinaosuuden saavuttaminen
3. halutun kannattavuustason saavuttaminen
4. tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien valttdminen
5

tavoitellun hintakuvan luominen

Hinta on voimakas viesti asiakkaalle ja silla on valiton vaikutus asiakkaan ostokayttay-
tymiseen. Hinnan perusteella asiakkaalle luodaan mielikuva organisaatiosta ja sen tar-
jonnasta. Hinnoittelulla on siis suuri merkitys markkinoinnissa. Yhdessa tarjonnan

kanssa se ohjaa muita markkinoinnin kilpailukeinoja. (Hollanti 2007: 98)

3.2 Hintastrategia

Hinnoittelustrategiset paatokset ovat osa markkinointi- ja tuotekehitysstrategioita, jotka
ohjailevat markkinoinnin suuntaamista ja esimerkiksi uusien palvelujen kehittdmista.
Hinnoittelustrategia ohjaa kdytannon hinnoitteluratkaisuja ja hinnan kéyttoa kilpailukei-
nona. Hinta on usein hyvin merkittavé seikka, jolla saadaan asiakas kiinnostumaan ja

héneen saadaan ensikontakti. (Sipild 2003: 60)

Hinnoittelustrategian suunnittelu ja sen toteuttaminen k&ytannossé ovat yrityksen vaati-
vimpia toimintoja. ”Strategian valinnan tulee vastata markkinoilla vallitsevaa kysyntaa
ja tarjontaa, onnistua luomaan kulut ja voittotavoitteen kattava liikevaihto seka samalla
valittaa ja yllapitaa haluttua mielikuvaa organisaatiosta ja sen tarjonnasta.” (Hollanti
2007: 105)

Yrityksen tulisi kyetd muokkaamaan hinnoittelustrategiaansa kaytdnnon toimenpiteissa
ja muodostamaan jokapéivaisia myyntitilanteita ohjaavia hinnoittelukaytantoja. Hinnoit-

telun tulisi olla linjakasta yrityksen koko tarjonnassa. Liséksi sen pitéisi olla johdonmu-
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kaista, asiakkaita samanarvoisesti kohtelevaa, laskennallisesti yksinkertaista ja esitetty-
na ymmarrettdvassa muodossa. Liséksi tarkeitd huomioita on myés mielikuva- ja ima-
gotavoitteet. (Hollanti 2007: 105)

Hinnoittelustrategiaa toteutetaan yrityksen tehdessa hinnoittelupaatoksia. Jos hinnoitte-
lustrategia kuvaa vain hinnoittelun paalinjat, on sité tdydennettava hinnoittelupolitiikalla
ja -periaatteilla. Ne auttavat hinnoittelup&atoksissa ja silloin kun hinnoittelu on aktiivi-

sena markkinoinnin vélineend paivittaisessa toiminnassa. (Sipild 2003: 68)

Hinnoittelustrategian laadinnassa ja hinnoittelussa auttavat periaatteessa samat tutki-
mukset ja selvitykset, jotka tehdaan liiketoiminnan suunnittelua, markkinointi- ja tuote-
kehitysstrategiaa varten. Joskus hintandkokulma kuitenkin puuttuu niista ja hinnoittelun
suunnittelua varten on tehtava erillisselvityksia markkinoinnista, kilpailijoista, nykyises-

t4 ja potentiaalisesta asiakaskunnasta ja kustannuksista. (Sipila 2003: 69)

3.2.1 Hintastrategian sisalto

Hinnoittelustrategia koostuu hinnoittelun Iahtékohdista, hinnoittelun tavoitteista, pe-
rushintatason valinnasta, hinnoittelumenetelmien valinnasta ja periaatteista, joita sovel-
letaan operoitaessa hinnalla kilpailutilanteessa. Kaytdnndn hinnoittelustrategianimikkeet

otetaan yleensé jostain naisté viidesta nakokulmasta. (Sipila 2003: 71)

Jokaisella yrityksella on hinnoittelustrategia, mutta niiden suunnittelussa ja tietoisuu-
dessa on suuria eroja. Yleensa hinnoittelustrategiat eivat ole kovin hyvin laadittu ”pape-
rille” ja yrityksen eri henkil6illa on eri nakdkulmia painottavia vastauksia. ”Kéaytannon
toimien ja lausuttujen periaatteiden vélilla on usein suurikin ristiriita.” K&ytannon toi-
menpiteet tehdaén lyhyen tdhtdimen kilpailutilanteen pohjalta ja vahitellen kdytannon
linjaukset voivat erkaantua oikeasta hinnoittelustrategiasta kauaksikin ilman etta "viral-
lista” strategiaa tietoisesti muutettaisiin. Henkiloston hermostuneisuus voi aiheuttaa

strategisten linjauksien jyrd&dmisen operatiivisilla paatoksilla. (Sipild 2003: 72)
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Hinnoittelustrategiaa laadittaessa ei kannata jaljitella lahtokohtia, jotka ovat olleet alalla
tapana ja mihin asiakkaat ovat tottuneet, vaan kannattaa miettia seka asiakkaille etta it-

selle mielekés hinnoittelustrategia. (Sipild 2003: 75)

Suuria hinnoittelustrategisia linjanvetoja voidaan taydentéa laatimalla hinnoittelupoliit-
tisia ohjeita, jotka koskevat koko yritystd, liiketoimintaa, tuoteryhmaa tai yksittéisia
tuotteita. Jarkevinta olisi koota kaikki hinnoittelua koskevat asiat yrityksen intranettiin
omaksi tiedostoalueeksi markkinointia koskevien strategioiden ja periaatteiden yhtey-
teen. Sitd olisi helppo yll&pita4 ja sieltd ihmiset voisivat kdyda katsomassa vastaukset

hinnoitteluun liittyviin kysymyksiin. (Sipilad 2003: 75)

3.3 Hintapolitiikka

Hintapolitiikka tarkoittaa hintastrategian perusteella tehtévia yksityiskohtaisempia pééa-
toksid. Hintapolitiikassa otetaan kantaa esimerkiksi tuoteryhmien ja yksittéisten tuottei-
den hintatasoon. Sen jalkeen tulee kysymys, mill& tavalla yksittaisten tuotteiden hinta
asetetaan. Hintapoliittisiin paatoksiin lukeutuu myos alennukset, maksuehdot seka paa-
tokset siitd, kuinka ja milloin tuotteiden hintoja muutetaan. Kuitenkin hintapolitiikan
merkittavin kysymys on, noudattaako yritys korkeiden vai alhaisten hintojen politiikkaa.
Kun taméan paatoksen yritys on tehnyt, sitd on melko vaikea my6hemmin enda muuttaa.
Jos hintoja vaihdellaan jatkuvasti, voi yritys menettdd uskottavuuttaan asiakkailtaan.
(Lahtinen, Isoviita 2001: 146)

4 Kilpailua hintastrategioilla

Keskeinen pdatos hintastrategiassa on hinnan asettaminen kilpailutilanteeseen nahden.
Yritys voi valita hintastrategiansa ainakin kolmesta eri perushintastrategiasta. Se voi
asettaa hintansa esimerkiksi muita yrityksia paljon alhaisemmaksi, mik& on kaikista hin-
tastrategioista aggressiivisin. Talléin myynti voi olla jopa tappiollista. Muut vaihtoehdot
ovat hinnan tahtd&dminen lahelle kilpailijoiden hintoja sek& hieman tai selvasti kilpaili-
joiden hintoja korkeammaksi. Kun hintaa pidet&én kilpailijoihin ndhden samana, pyri-

taan talla sailyttamaan markkinaosuuksia. Taas korkeammalla hinnalla pyritdén paran-
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tamaan laatumielikuvaa. ”Hintastrategiat ohjaavat erilaisia hinnoittelukéytant6ja.” (Hol-
lanti 2007: 105)

4.1 Laatujohtajan hinnoittelu

Tassa hinnoittelukaytannossa hinta asetetaan kilpailuun nahden korkeaksi. Tamé kertoo
tuotteen korkeasta laadusta ja ainutkertaisuudesta. Yritys on esimerkiksi onnistunut dif-

feroimaan, eli osittamaan hintansa hyvin tai se on vahintd&nkin saavuttanut hyvan laa-

tumielikuvan. Talla menetelmalld yritys on kuitenkin vaarassa menettad markkinaosuut
taan ja aiheuttaa toiminnallaan Kilpailua alalla. ”Yrityksen liiketoiminta on kuitenkin
terveelld pohjalla.” (Hollanti 2007: 105)

Laatujohtaja markkinoi kokonaismarkkinoille, mutta keskittda toimintaansa laatutietoi-
semmille asiakkaille. Yritys pyrkii olemaan asiakkaan arvostamissa piirteissa ainutlaa-
tuinen verrattuna muihin yrityksiin. Palvelujen laatu mahdollistaa laajemman hinnoitte-
luvapauden ja yritys voi asettaa hintansa muihin nahden korkeammaksi. Laatujohtajan

strategiassa korostuu tuotetasolla merkkituotteet ja — palvelut. (Sipild 2003: 263)

Ongelmaksi voi muodostua pieni asiakaskunta varsinkin sellaisissa tilanteissa, joissa
palvelujen tuottamisen Kiintedt kustannukset ovat hyvin suuret. Talléin on mietittava,
kuinka paljon voidaan laskea palvelujen, hintojen ja asiakkaiden tasoa menettdmatta
perusasiakaskuntaa ja yrityksen laatuprofiilia. My®s toisen yrityksen perustaminen naita
varten on yksi mahdollisuus. (Sipila 2003: 263)

On tarkeda selvittad, onko laatutietoisella asiakaskunnalla muita vaihtoehtoja samalla
alalla tai vaihtoehtoisissa palveluratkaisuissa. Jos ndin on ja vield asiakasryhmatkin se-
koittuvat voi yrityksen laatuprofiili pilaantua ja maksukykyinen kanta-asiakaskunta pae-
ta. (Sipila 2003: 263)

Menestyakseen myds kannattavuudessa Kilpailijoitaan paremmin, yrityksen taytyy aset-
taa hinta tarpeeksi korkealle, jotta se kattaisi ainutlaatuisuuden kehittdmiseen uhratut
kustannukset. Yritys tavoittelee samantasoista kustannusasemaa kilpailijoiden kanssa,
mutta korkeampaa hintaa. (Sipild 2003: 264)
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4.2 Kilpailutilanneseuraajan hinnoittelu

Yritys seuraa aktiivisesti Kilpailijoiden hintoja ja asettaa hinnan yhdenvertaiseksi kilpai-
lijoidensa kanssa. Talla yritys pyrkii sdilyttdm&an markkinaosuutensa. Jos yrityksella on
pienemmaét tuotantokustannukset kilpailijoihin nédhden, se menestyy alalla muita pa-
remmin. Nain kay yleensé joustaville pk-yrityksille, jotka toimivat suurempien yritysten
hallitsemilla aloilla. (Hollanti 2007: 106)

Yritys, joka seuraa kilpailijoidensa perassd, pyrkii olemaan hyvé kakkonen. Se antaa
Kilpailijoiden muuttaa hintoja ensin ja ottaa siita tulevan palautteen vastaan. Seuraaja
tulee nopeasti perdssd, mutta tekee muutokset lievemmin, kosien nain kilpailijoiden asi-
akkaita. Esimerkiksi kilpailijan muuttaessa maksuttoman palvelun maksulliseksi, seu-
raaja tuo ndyttavasti esille, ettd timan palvelun saa heiltd edelleen maksuttomasti. Tai
jos kilpailija on laskemassa hintojaan, seuraaja julkistaa omat alennuksensa ensin tai

hieman suurempina. (Sipila 2003: 308)

Seuraajahinnoittelun yksi muoto on kioskistrategia. Sen idea tulee tilanteesta, jossa
kioski toimii suuren yrityksen vieressé. Kioski toimii suuremman kilpailijan strategian
ohjaamana. Se kayttaa Kilpailijan hintalistaa oman hinnoittelunsa pohjana ja muokkaa
sitd lisdamalla tai vahentdmalla tietyn summan tai prosenttiosuuden. Toinen seikka kios-
kistrategiassa on hyodyntaa kilpailijan hinnoittelun epatdydellisyyksi&, vaarin hinnoitel-
tuja tuotteita, vaarinkohdeltuja asiakkaita, arsyttavié toimintatapoja korjaamalla niit4
omassa toiminnassa. Usein suurella kilpailijalla kuitenkin on keskivertoisia systeemeja
ja puolinaisesti hoidettuja asioita, jotka antavat kilpailijalle mahdollisuuden iskea juuri
naihin epakohtiin ja havitella t4t4 kautta asiakkaita. Kioskistrategia on edullinen strate-
gia, jonka avulla voi kehittya helposti ja huomaamatta kilpailijan perassa. (Sipila 2003:
308)

4.3 Edullisella hinnalla hinnoittelu

Kilpailijoiden hinnoitteluun verrattuna, yritys asettaa hintansa edullisemmaksi ja pyrkii

talla kasvattamaan sekd myynnin maaraé ettda markkinaosuutta. Laatumielikuva ei kui-
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tenkaan parane ja siksi tdmé hinnoittelu on usein riskialtis. Yrityksen kannalta on pa-
rempi, ettd se hinnoittelee tarjontansa kilpailijoita halvemmaksi, mutta sailyttdd pienen
katemarginaalin. Taméa on toimiva tapa, mutta pitkalla tdhtdimella riskialtis ja voi aihe-
uttaa hintakilpailua. Lis&ksi yritykseen ei kerry varallisuutta kattamaan yllattavia kuluja
ja kehitystyota. Tassa hinnoittelussa yritys usein pyrkii asettamaan hintansa tarjonnan
tuottovaiheen tasolle jo lanseeraus tai kasvuvaiheessa. Néin se pyrkii estaméan kilpailua

ja uskoo hinta-laatumielikuvan asettuvan oikeaksi ajan myota. (Hollanti 2007: 106)

Markkinaosuuden kasvattajan ajatuksena on pyrkié vaikuttamaan voimakkaasti kysyn-
taan kayttaméalla hintaa markkinoinnin valineend. Yritys pyrkii saavuttamaan eri kohde-
ryhmia ja kéyttdmaan omaa kapasiteettiansa jarkevésti. Perushintatasoakin voidaan las-
kea, mutta nédkyvintd on mediassa jatkuvasti pyorivat tarjouskampanjat, joilla pyritdén
saavuttamaan halutut asiakasryhmat. Markkinoilta poimitaan entista tihedmpié asiakas-
ryhmia ja kilpailijoiden laiminlydmia ryhmid. On hyvé tuntea kilpailija hyvin, koska

Kilpailijan tehdessa virhe, voidaan se hyddyntaa heti. (Sipila 2003: 283)

Jatkuva tarjoushinnoittelu voi vieda perushinnoilta uskottavuuden, silla asiakas oppii
tarjoushinnat ja — tuotteet, eiké aio endd maksaa tuotteista perushintaa. Tallin uudet
tuoteversiot ja erilaiset paketoinnit palvelujen kanssa ovat keskeisia kilpailukeinoja.

(Sipila 2003: 284)

Tyypillisin tapa pyrkid homogeenisten, eli samankaltaisten palveluiden markkinoille on
asettaa hinnat kilpailijoita alhaisesmmaksi. Nailla markkinoilla on hintaohjautuvia ja hin-
taherkkia asiakkaita. ”Hinta voi olla tehokkain kilpailukeino saada asiakas vaihtamaan

uuteen palveluun vanhasta tai oppimaan uusia kéyttdytymismalleja tai siirtymé&an kilpai-

lijalta toisen yrityksen asiakkaaksi.” (Sipila 2003: 275)

4.4 Kermankuorintahinnoittelu

Hinta asetetaan aluksi korkealle ja alennetaan asteittain laajemman asiakaskunnan saa-
vuttamiseksi. Nain pyritd&dn saamaan suurin mahdollinen voitto laskemalla hintaa jak-
soittain. Hintaa voidaan laskea asiakkaiden oppimiskadyrén tai ajan my6té alenevien tuo-

tantokustannusten takia. Hinnat voivat laskea myos hintakilpailun seurauksena. Myyntia
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voidaan kasvattaa esimerkiksi alentamalla hintoja asiakkaiden opittua arvostamaan ja
arvottamaan tarjonta tietyn hintaiseksi. Jotta kuorintahinnoittelu onnistuisi, edellyttaa se
selvaa kilpailuetua tarjonnan elinkaaren alussa, koska silloin voidaan saada korkeampi

hinta niiltd asiakkailta, jotka ovat valmiita siitd maksamaan. (Hollanti 2007: 106)

Uusi tuote sisaltadd voimakkaita mielikuvapiirteita ja uutuusarvoa. Se mielletdan laaduk-
kaammaksi ja erilaiseksi. Jotkut asiakkaat haluavat ostaa vain uusinta uutta. Vapaam-
man hinnoittelun mahdollisuuteen ja sen ajalliseen kestavyyteen vaikuttaa kuitenkin Kil-
pailutilanne. Onko kilpailijoita ylipaataén ja onko heilla néité uusia tuotteita? (Sipiléa
2003: 270)

4.5 Lisapalveluhinnoittelu

Yritys voi tarjota ydintuotteeseen lisapalveluita ja — varusteita. Ydintuote voidaan myy-
da verrattain edullisesti tai joissain tapauksissa jopa maksutta. Ydintarjontaan myydaan
lisdominaisuuksia, paivityksié tai peritdén yllapitomaksua. Talla yllapidetddn yrityksen
lilketoimintaa. Yritys voi tarjota myds maksuttomia palveluja, joita rahoittaa yhteistyo-
kumppanit loppukéyttdjien sijaan. (Hollanti 2007: 106)

”Parhaimmillaan lisapalvelujen avulla peruspalvelusta saadaan erilaisille asiakasryhmil-
le juuri niiden arvostamia ominaisuuksia sisaltava palvelukokonaisuus, josta ollaan
valmiita maksamaan hyvinkin korkea hinta.” Usein markkinakilpailu painaa peruspalve-
lun hinnan hyvin alas, jolloin yrityksen pitaa pyrkia saamaan lisdkannattavuutta lisépal-
velujen myynnilla. Ylellisyydeksi leimattujen, ei-valttaméattdmien lisdpalveluiden kor-
keat hinnat hyvaksytaan helpommin kuin valttamattomaksi katsottujen lisapalveluiden.
(Sipila 2003: 303)

4.6 Hinnan osittamishinnoittelu
Joskus eri asiakkailta voidaan pyytéé eri hintaa. Tdma ei ole yleinen hinnoittelu periaa-

te, mutta on selitettavissa joissain tapauksissa. Esimerkkeja hinnan differoimisesta ovat

yrityksen kysynnan tasaaminen ennakkomyynnillg, tarjonnan myyminen eri maantie-
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teellisilla alueilla ja kun sama tarjonta on tilanteesta riippuen kulutus- tai tuotanto-
hyodyke. (Hollanti 2007: 106)

5 Hintastrategian toteuttaminen

”Yritysten kdytannon hinnoittelustrategiat muodostuvat monen samanaikaisesti huomi-
oon otettavan asian ja osapaatoksen seurauksena ja lopputuloksena on rajaton maéra
toisistaan eroavia kdytannon hinnoittelustrategioita.” ”Strateginen suunnittelu on luovaa
tyota ja paras menestys voi tulla juuri sellaisella strategialla, jota kukaan ei ole aikai-
semmin kayttanyt.” (Sipild 2003: 253)

Kun hinnoittelustrategia on valittu, yritys voi toteuttaa sitd selkeasti ja linjakkaasti, kaa-
vamaisesti tai orjallisesti. Esimerkiksi yritys, joka pitdd hintansa vakaana, haluaa antaa
asiakkaalle kuvan myos luotettavasta yrityksesta. Talloin asiakkaat tuntevat myyjan
kaavamaisena hinnoittelijana, eivatka usko pitkienk&an neuvotteluiden muuttavan hin-
taa. Talléin myos kilpailijat pysyvat rauhallisina, koska muut kilpailukeinot korostuvat.
(Sipila 2003: 253)

Yritys voi toteuttaa hinnoittelustrategiaansa myos joustavasti, pitden perushinnoittelu-
strategiaansa paalinjana, mutta toteuttaen sita taktisen joustavasti. Talldin yksittaiset
toimenpiteet eivat valttamaétta aina noudata perusstrategiaa. Esimerkiksi edullisesta hin-
tamielikuvasta nauttiva yritys voi tilapaisen monopolin turvin soveltaa kermankuorinta-
hinnoittelua. Korkean hinnan perusstrategiaa toteuttava yritys voi pdinvastoin osittaa
hinnoittelua ja tarjota alhaisempia hintoja. "Perusstrategiaa tdydennetééan paikkaan tai
kohderyhméaén sidotuilla tdsméstrategioilla.” Yritys, joka noudattaa muuttuvien hintojen
strategiaa menee vield pidemmalle s&datelemalla hintojaan aktiivisesti kilpailu- ja mark-
kinatilanteen mukaan. (Sipila 2003: 253)

Jos valittua strategiaa muutetaan, leimataan se usein epdonnistumiseksi strategisessa
suunnittelussa. Strategia on kuitenkin aina aika- ja tilannesidonnainen ja on luonnollista,
etta tiettyyn tavoitetilaan padseminen voi edellyttdd matkalla myos strategioita, joilla

voi nayttaa olevan hyvin vahan yhteista sen tavoitteen kanssa mihin pyritaan. Yritys voi
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esimerkiksi soveltaa liiketoimintansa alkuvaiheessa jotain muuta strategiaa kuin tavoit-

telemansa paastrategiaa. (Sipild 2003: 254)

5.1 Reaktiivinen ja proaktiivinen hinnoittelu

”Kilpailu on kilpailua strategioilla ja niiden toteutuksilla.” Hinnan merkitys kilpailukei-
nona riippuu yrityksen toimialasta, palveluiden ja asiakkaiden luonteesta ja valitusta
strategiasta. Osa markkinointi- ja hinnoittelustrategian laadintaa on kilpailijareaktioiden
pohdinta. On mietittdvd myos omaa reagointia kilpailijoiden toimintaan. Kilpailutilan-

teet kun eivat mene aina oman mielen mukaan. (Sipila 2003: 121)

Ongelmana reaktiivisesti toimiessa on esimerkiksi kilpailijan hinnanalennuksien tule-
minen tietoon vasta, kun ne julkistetaan. Talloin voidaan olla jo my6hdssé. Vaikka hin-
taa ehditd&dn muuttaa nopeasti peréssa, kilpailija on voinut jo saada hintaiskusta pr-
hyodyn. Kilpailijan hinnanalennus voi olla my6s merkki siita, ettd sen hintakilpailukyky
on parantunut, eikd hinnanalennus vaikuta merkittavasti sen kannattavuuteen. (Sipila
2003: 122)

Todennékaoisimmin Kilpailijat tulevat reagoimaan hintoihin, jos palvelut ovat homo-
geenisia, kilpailijoita ei ole kovin paljon ja kilpailijat seuraavat ja tuntevat toistensa

toiminnan hyvin. T&ll6in hinta on kaikille yhteinen kilpailukeino. (Sipild 2003: 122)

”Erilaisia toimintamalleja kannattaa esisuunnitella varastoon.” VVoidaan pyrkia proaktii-
viseen toimintaan. Oikea Kilpailu keskittyy enemman suunnitteluosaamisessa. Taitava
toimija voi jopa hyvin paljon hallita sitd, miten kilpailijan on toimittava tai ketkd yleen-
sé halutaan sdilyttaa kilpailijoina. (Sipila 2003: 122)

Kilpailijoiden aikaisemmasta toimintatavasta voidaan paatella, miten se myds jatkossa
toimii. Jotkut kilpailijat voivat noudattaa aina samaa reagointitapaa ja jotkut taas késit-
televét jokaisen kilpailijan puolella tehdyn hintamuutoksen erikseen ja paattavat sitten,

miten reagoidaan. (Sipila 2003: 122)
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5.2 Markkina-aseman puolustus

Suomessa yritykset ovat erityisen alttiita hintakilpailulle, koska vahdiset kaytettavissa
olevat tulot pakottavat ihmiset hintaherkiksi. Esimerkiksi eriyttdmisstrategialla, eli dif-
feroitumisstrategialla profiloituminen ei valttdmétta onnistu, kun asiakkaat eivat koe
saavansa laadusta tarpeeksi vastinetta. Talloin taloudellisen hyddyn, eli rahan merkitys
on asiakkaalle suurempi. Jos hintakilpailussa ei onnistuta differointistrategialla, ei se
valttamatta tarkoita sen toimimattomuutta, vaan ettd differointi ei ole ollut riittava. (Si-
pild 2003: 286)

Hyokkaystilanteessa, eli kilpailijan laskiessa hintoja tai markkinoille tunkeutujan tule-
minen edullisella hinnalla, yritys joutuu vaikean paatoksen eteen. Jos hintahaasteeseen
ei vastata, se voi menettda asiakkaitaan ja kannattavuus laskea. Jos taas haasteeseen vas-
tataan laskemalla omia hintoja, yrityksen kannattavuus laskee ja yritysten vélille voi
syntya hintasota, jossa molemmat alentavat hintoja vuoron peraan. Yrityksen pitda miet-
ti&, mihin kilpailija pyrkii hinnanalennuksellaan. Jos kilpailija pyrkii hinnanalennuksella
epéatoivoisesti paikkaamaan markkina-asemiaan ja saamaan tulovirtaa, ja itselld on vah-
va ote asiakaskunnasta, ei haasteeseen tarvitse vélttdmattd vastata. Jos taas kilpailija
pystyy laskemaan hintojaan kustannustehokkaasti, on haasteeseen vaikeampi olla vas-
taamatta. (Sipila 2003: 287)

Yrityksen reaktioon vaikuttavat luonnollisesti toimiala, palvelujen luonne ja kilpailijan
hinnanalennuksen suuruus. Esimerkiksi jos kilpailija laskee homogeenisten tuotteiden
hintoja merkittavasti, on siihen vastattava ja paatos tehtava nopeasti. Tarkedé on seurata
ja analysoida kilpailijoiden seka potentiaalisten kilpailijoiden toimintaa jatkuvasti, jotta
voitaisiin kehittdd omaa markkinointistrategiaa ja luomaan pohja kilpailijoiden hintais-

kujen vastaamiselle ja ennaltaehkaisylle. (Sipilda 2003: 288)

Markkina-aseman puolustus pitad rakentaa heti, kun asemat on saatu vallattua, eika vas-
ta sitten kun puolustusta tarvitaan. Hyokkayksia tulee varmasti ja siksi niihin pitaa in-

vestoida ennakkoon, vaikka niiden ajankohtaa ei tiedeté. (Sipila 2003: 288)
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Ennaltaehkaisytoimet voi jakaa kolmeen osaan:
- Oman hintakilpailukyvyn tai kustannustehokkuuden kehittdminen
- Ennaltaehkéiseva hinnoittelu. Asiakkaiden uskollisuuden lisédminen jatkuvasti
kehittyvélla palvelun laadulla ja laatu/hinta-suhteen positiivisella kehityksella

- Hyokkaysesteiden ja erilaisten tulppien rakentaminen kilpailulle

Kustannustehokkuuden jatkuva kehittdminen kertoo hyokkaajélle iskuvoimasta ja etta
tarvittaessa se voima on kaytettavissa. "Maltillisella hintatasolla ja ennakoivilla omilla
hinnanalennuksilla yritys voi ehkéista asiakkaiden tyytyméattomyyttd ja siten pidentaa
vahvaa asemaansa markkinoilla.” Ylisuurista katteista voi aiheutua lis&a kilpailua. (Sipi-
14 2003: 289)

5.2.1 Vastaiskut

Kannattavuuden kolhiintumisen pelossa, yritys ei valttamétté aio vastata hinnanalen-
nukseen. Mikali hintaan halutaan vastata, on pa&tos tehtdva nopeasti. Kautta linjan hin-
nanalennuksia tulisi kuitenkin vélttad, koska ne voivat vaikuttaa tuhoisasti kannattavuu-

teen laajuutensa ja pysyvyytensa vuoksi. (Sipild 2003: 291)

Vastaisku sekoittaa kilpailijan suunnitelmia ja asiakkaan mielikuvia. Kilpailijan myyn-
tivaittamat eivat enda erotu ja osa sen iskujen tehosta haviaa. Samalla kilpailijalle anne-
taan selva viesti, ettd jokaiseen toimenpiteeseen vastataan ja puolustajan resurssit eivat
lopu ensimmaiseksi. ”Kilpailijalle osoitetaan, ettd se menettdd aina enemman kuin saa-
vuttaa.” (Sipild 2003: 291)

5.2.2 Takuuhinnoittelu

Palvelun tarjoaja haluaa taata, ettd asiakas saa juuri sen, mita han oli hakemassakin.
Hinnassakin voi olla takuu. Talldin myyja lupaa hyvitta hintaeron, jos asiakas I0ytaa
saman tuotteen jostain muualta halvemmalla. Kuluttaja-asiamiehen mukaan takuuhin-

noittelu kuluttajapalveluissa on kielletty. (Sipila 2003: 321)
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6 Gigantti Oy, Tampere, Kaleva

6.1 Gigantti Oy

Gigantti Oy:n toimiala on kodinelektroniikka, seké siihen liittyvat tele- ja tietokonetuot-
teet. Gigantti on osa Norjassa toimivaa Elkjop-konsernia, joka kuuluu englantilaiseen
kodinelektroniikkajatti DSG international plc:hen. Sen toimintaperiaatteena on tarjota
laaja valikoima tunnettuja merkkeja mahdollisimman edulliseen hintaan. Gigantti on
ottanut nopealla vauhdilla ja aggressiivisella mainonnalla noin kuudentoista prosentin
markkinaosuuden. Sen alaisuudessa tyoskentelee téll& hetkelld noin 600 tydntekijaa.

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on Tampereen Kalevan Gigantti.

6.2 Tutkimus

6.2.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksellisessa osiossa toimeksiantaja asetti paatavoitteeksi selvittaa kilpailijoiden
hintamuutoksia. Koska ja kuinka paljon kilpailijat muuttavat hintojaan? Tutkimuksesta
tulisi selvitd myds, kuinka pitkaéan kilpailijat pitdvat tuotteessa tiettya hintaa. Tutkimus-
tulosten avulla opitaan tuntemaan kilpailijoiden hinnoittelustrategioita paremmin. Kun
kilpailijoiden hinnoitteluk&ytannot tunnetaan, pystytddn oma hinnoittelustrategia laati-
maan vieldkin paremmaksi. On hyvin tarkeda tuntea Kilpailijat ja niiden hinnoittelu.
N&ité tulisi seurata jatkuvasti, koska myos asiakkaat seuraavat niité etsiesséan sopivaa

ostopaikkaa.

6.2.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusotos rajattiin taulutelevisioihin. Taulutelevisiot ovat merkittavé osa elektro-
niikkakaupan valikoimassa. Ne ovat asiakkaille yksi mielenkiintoisimmista tuotekatego-
rioista. Televisiot ovat osaksi myds tdman johdosta, hyvin paljon esilla elektroniikka-

kauppojen kampanjoissa ja mainoksissa.
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Taulutelevisioista vain suurimpien valmistajien, ja kilpailijoiden myymal6issa eniten
esiintyneiden televisiomallien hinnat kirjattiin yl6s. Talla tavalla tutkimukseen rajautui
tietyt televisiomallit. Mallit koostuivat Philipsin, Samsungin, LG:n ja Sonyn 26:n-40:n
tuuman erilaisia ominaisuuksia siséltavista televisioista. Jotta tehtyja havaintoja ja joh-
topéatoksié olisi selkeampi tarkastella, taulutelevisiot nimettiin tutkimuksessa tuotteina
1-12. Tutkimuksessa televisiomallit ovat jarjestyksessa niiden tuumakoon mukaan pie-
nimmasté suurimpaan. Ne eivat ole jarjestyksessa niiden omien hinta-arvojen, eiké néin

ollen my6sk&éan niiden ominaisuusarvojen mukaan.

Taulutelevisioiden hinnat kdytiin kirjaamassa viikoittain viiden eri kilpailijan myyma-
l4ssd neljantoista viikon ajan. Tarkka aika oli vuoden 2008 viikosta 2 viikkoon 15. Talt4
ajalta odotettiin tarpeeksi hintamuutoksia tuloksien laatimiseen. Tutkimuksen havain-
noissa Kilpailijoita ei nimetd, vaikka hinnat ovatkin julkisia. Koska my6s tdmé opinnay-
tety® on julkinen, halutaan kilpailijat pitaa tuloksissa nimettomina. Kilpailijat nimetaan
kauppoina A, B, C, D ja E.

6.2.3 Tutkimuksen havaintoja

Tutkimuksen havaintoja on analysoitu Microsoft Excel — ohjelmalla. Tutkimusotoksen
mukaan laadittiin kaavioita, joista ilmenee jokaisen kaupan tuotteelle asettama hinta,
hintamuutokset, niiden suuruudet, suunnat ja ajankohdat. Kaavioista ndhdaan myas,
milloin tiettyd tuotetta ei ole esill kilpailijan myymaél&ssa. Talloin tuote voi olla esi-
merkiksi tilapdisesti loppunut. Kaavioissa tdman huomaa viikoilta, joilta hintaa ei ole

merkitty.

Havaintojen alkuun on tehty kaavio, josta ilmenee kauppojen jokaisen tuotteen keski-
hinnat. Ndma keskihinnat on laskettu tutkimuksen seuranta-ajalta. Keskihinnoista pyri-
tdan saamaan kokonaiskésitystd kauppojen hinnoittelumenetelmista. Mika on halvin ja

mik& kallein? Erottuuko jonkun tai joidenkin hinnat selvasti muista?
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Erdan kaupan hintoja ei voitu tarkkailla koko tutkimusjakson aikaa, silla Kauppa E kiel-
taytyi esittdmésta hintojaan. Tasta johtuen tdmén kaupan hintoja pystyttiin tarkkaile-

maan ainoastaan 6 viikkoa.



A
--B

=¥=E

Keskihinnat
2500
2000
~ AN
w 1500 =N
8
= X
T 1000 -
500
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
-—A | 761 | 891 | 848 | 1169 | 920 | 1188 | 854 | 1006 | 1303 | 1570 | 1935 | 1524
=B | 599 | 792 | 756 | 1140 | 940 | 1232 | 832 | 988 | 1335|1470 | 1635|1513
C| 709 | 890 | 780 | 1041 1232 | 823 | 995 | 1295|1493 | 1663 | 1451
D| 699 | 854 | 758 |1122| 888 1211 | 870 | 996 |1324 | 1437|1661 | 1365
=¥=E | 687 | 899 | 749 [1199| 869 | 1266 | 849 | 995 1774 | 1463
Tuote

Kauppojen keskihinnat on laskettu neljantoista viikon ajalta. Suuria eroja ei ole paljon.
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Kuitenkin nayttaisi silta, ettd kauppa B on halvin ja kauppa A on kallein. Suurimpia ero-

ja kauppojen hinnoissa on halvimmissa ja kalleimmissa tuotteissa. Keskihintaiset tuot-

teet ovat suunnilleen samanhintaisia. Kauppa B:n halvat hinnat huomataan erityisesti

tuotteiden 1 ja 2 kohdilla. Kauppa A:n tuote 11 on hinnoiteltu todella korkeaksi muihin

verrattuna.

Kauppa

Tuote 1
Tuote 2
Tuote 3
Tuote 4
Tuote 5
Tuote 6
Tuote 7
Tuote 8
Tuote 9
Tuote 10
Tuote 11
Tuote 12

Kokonaiskeskihinta

761
891
848
1169
920
1188
854
1006
1303
1570
1935
1524

1131

599
792
756
1140
940
1232
832
988
1335
1470
1635
1513

1054

709
890
780
1041

1232
823
995

1295

1493

1663

1451

1065

699
854
758
1122
888
1211
870
996
1324
1437
1661
1365

1060

687
899
749
1199
869
1266
849
995

1774
1463

1098
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A
--B

=¥=E

Tuote 1
900
800 A A o o o o o o o o o o o
700 ng, oK
600 —{
w
i 500
c
£ 400
300 -
200 -
100 +
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14
——A | 769 | 769 | 659 | 769 | 769 | 769 | 769 | 769 | 769 | 769 | 769 | 769 | 769 | 769
-2-B 599 | 599 | 599 | 599 | 599 | 599 | 599 | 599 | 599 | 599 | 599 | 599
C| 749|749 | 695 | 695 | 695 | 695 | 695 | 695
D| 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699 | 699
=¥=E | 699 | 699 | 679 679 | 679
Viikko

Tuote 1

Tuotteen 1 osalta huomataan kauppa A:n viikon kestanyt tarjoushinta viikon 3 kohdalla.

On mielenkiintoista huomata, ettd kolmen kilpailijan ainoat hintamuutokset tapahtuvat

juuri tall& samalla viikolla. Tama voi kertoa siit4, etté kilpailijat seuraavat toistensa hin-

toja ja tarjoushintoihin myds vastataan. Kuitenkaan yksikaan kilpailija, joka muutti hin-

taansa saman viikon aikana kuin kauppa A julkisti oman tarjoushintansa, ei laskenut

hintaansa tarjoushinnan alle. Ndiden kilpailijoiden hinnat eivat endd mydsk&an nousseet.

Hinnat pysyvat kuitenkin pitk&n ajan samalla linjalla kilpailijoittain. Hyvin havaitaan

mya0s kilpailijoiden véliset hintatasot. Nama hintatasot ovat suunnilleen samassa linjassa

myaos kilpailijoiden keskihintojen kanssa.



A
--B

=¥=E

Tuote 2
1200
1000 |
m 7 N He K N N e e S
800 e == a == ==
W ./
©
€ 600
T
400 +
200
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14
——A | 999 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 869 | 869 | 869
=8-B | 699|799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799
C| 898|898 | 898 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888 | 888
D| 899 | 849 | 849 | 849 | 849 | 849 | 849 | 849 | 849 849
=¥=E | 899 | 899 | 899 899 | 899
Viikko
Tuote 2

Hinnoissa esiintyy sama, tasainen linja. Kauppa B nostaa hintaansa lahemmaksi muita

viikolla 2, mutta pysyy silti halvimpana. Samalla viikolla kaupat A ja D laskevat omia

hintojaan. Kauppojen hinnat ovat hyvin l&hell& toisiaan melkein koko neljantoista vii-

kon ajan. Viikon 4 kohdalla kauppa C laskee hintaansa ainoastaan kymmenen euron

verran. Merkittavaa hintakilpailua ei kuitenkaan ole havaittavissa.
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Tuote 3
1000
800 - NG A % = N Y X X y |

\ - A
Q(: 600 \ =—n  -=-B
£ C
T 400 4 D
—==E

200

0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 11 | 12 | 13 | 14
——A | 859 | 859 | 699 | 859 | 859 | 859 | 859 | 859 | 859 | 859 | 859 | 859 | 859 | 859
=B=-B| 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 599 | 599 | 599
C| 849 799 | 799 | 799 | 699 | 699 | 699 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799
D| 749 | 788 | 788 | 788 | 788 788 | 788 | 788 | 788 | 699 | 699 | 699 | 699
=¥=E | 749 | 749 | 749

Viikko

Tuote 3

Neljantoista viikon ajalta havaitaan useampia hintamuutoksia. Kauppa A laskee hintaa
viikon 3 kohdalla viikon ajaksi. Samalla viikolla kauppa A laski myds tuotteen 1 hintaa
viikon ajaksi. Viikolla 3 Kilpailija A:lla oli siis useita tarjoushintoja. Kauppa C asettaa
tarjoushinnan kolmen viikon ajaksi viikosta 6 viikkoon 8 asti. C laskee hinnan samalle
tasolle, jolle myds A laski aikaisemmin tarjoushintansa. Kauppa B laskee hintaa rajusti

viikolla 12. Tarjoushintoihin ei kuitenkaan vastata.
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Tuote 4

1400
1200 | =————i N ———
1000 - St i | [A
“ 800 B
£ C
= 600 b
400 - —E
200
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14

——A|1169/1169/1169(1169|1169|1169|1169/1169|1169|1169|1169|1169|1169/1169
=#-B |1179|1179|1179(1179|1179|1179|1179|1179|1179|1179|1179| 999 | 999 | 999

C 1099|1099|1099(1099| 995 | 995 | 995 | 995 | 995
D |1199]1188(1188|1188|1188|1188|1099|1099|1099|1099(1099|1099| 988 | 988
=¥=F [1199(1199(1199 1199
Viikko
Tuote 4

Kaupat laskevat hintojaan suunnilleen samoihin aikoihin. Hintamuutokset tapahtuvat
noin viikon valein. Hinnat eivat luultavasti ole tarjoushintoja, koska yksik&éan kauppa ei

nosta hintojaan takaisin. Kauppa A ei muuta hintaansa missaan vaiheessa.



Tuote 5
1200
1000 - A—
*—H £<3 £ X3 £<3 £<3 £
800 - S
W
©
€ 600
T
400 +
200
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 11|12 |13 |14 | 15| 16
—+—A | 888 888|888 888888999999 888|888 | 888|888 888 |999|999
-#-B |979|979|979|979|979|979 979|979 |979|979|979|799 | 799|799
C
D | 888|888 888|888 |888 888 | 888|888 | 888 | 888|888
=¥=E | 899899 899 779
Viikko
Tuote 5

Tata tuotetta ei kaupoilla ole joko ollenkaan tai kovinkaan paljon valikoimissaan.
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A
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=¥=E

Kauppa A nostaa ja laskee hintaansa saman verran kahteen kertaan kahden viikon ajak-

si. Kauppa A voi talla tavalla hyddyntaa tuotteen harvinaisen saatavuuden. A laskee hin-

tansa kuitenkin takaisin alkuperdiseen jo kahden viikon kuluttua, mutta nostaa sen yllat-

tavasti taas takaisin korkeammalle tasolle vasta viiden viikon kuluttua. Samalla viikolla

kauppa B laskee hintaansa aika paljon, jolloin sen ja kauppa A:n vélinen hinnan ero on

jo aika suuri, eli 200 euroa.
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Tuote 6
1600
1400 - A
N7
1200 7'—\—»—« T %% N et [ A
w 1000 -=-B
ﬂ, 4
£ 800 C
T 600 - D
200
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 11 | 12 | 13 | 14
=—A | 899 |1399|1199(1199|1199|1199|1199/1199|1189|1189|1189|1189|1189/1189
=8-B |1299|1299|1299(1299|1299|1199|1199|1199|1199|1199|1199|1185|1185|1185
C |1249|1249/1199
D |1288/1288|1288/1188|1188|1188|1188|1188/1188|1188|1188|1188|1188
=¥=E |1299|1299 1199

Viikko

Tuote 6

Kauppa A:lla on todella alhainen hinta muihin verrattuna aivan alussa. Tama4 viittaisi
Joulun jélkeiseen alennusmyyntiin, joka on kyllakin paattyméssa. A nostaa hintaa voi-
makkaasti tdman jalkeen, jopa 500 euroa. N&in suuri hinnanmuutos vaikuttaa varmasti
asiakkaiden mieliin negatiivisesti. A laskee hinnan jo viikon paasté lahelle kilpailijoiden
hintoja ja jopa niiden alle. Kaikki kaupat nayttaisivat pyrkivan lahelle toistensa hintoja,

silla kovin pitk&an yksikaan kauppa ei erotu omalla hinnallaan muista.



Tuote 7
1200
1000 +
500 M y— NN
w
ol
)= 600
T
400 -
200
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14
——-A| 849 | 995|899 | 849 | 849 | 835|835 | 835 | 835 | 835 | 835 | 835 | 835 | 835
-#-B | 899 | 899|899 899 899 | 777 | 777|799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799 | 799
C| 848 | 895 779 | 779 | 829 | 829 | 835 835|835 |835| 789 | 789
D 888 | 888 | 888 888 799
=¥=FE | 849 | 849 | 899 | 899 | 899 | 699
Viikko
Tuote 7

Hinnoittelu on melko tasaista kauppojen kesken. Erityisté tdméan tuotteen hinnoittelussa

A
--B

=¥=E
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on pienet hintamuutokset melkein kaikilla osapuolilla. Melkein kaikki nostavat hintaan-

sa jossain vaiheessa. Jotkut melko véhan, mutta kaikki pyrkivét kuitenkin saamaan par-

haan mahdollisen hyddyn. Jonkun kilpailijan muuttaessa hintaansa, muut seuraavat pe-

rassa ja hinnoitteluun syntyy yhtendinen polku. Talla tavoin kaikille syntyy myds sa-

mankaltaiset hintatasot. Kauppa A korottaa jélleen hintaansa seurannan alussa melko

paljon muihin ndhden ja laskee sen taas viikon jélkeen lahelle muiden hintoja.
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A
--B

=¥=E

Tuote 8
1400
1200 + \
1000 - H—%—mﬁmﬁm—ﬂ—m—m—ﬁ—rw
W
e 800
c
£ 600
400 -
200 -
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14
=—A 1199 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 899 | 999
—B-B | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 999 | 949 | 949 | 949
C 995|995 | 995 | 995 | 995 | 995 | 995 995 | 995 | 995 | 995 | 995
D| 988 |1088| 988 | 988 | 988 988 | 988 | 988 | 988 | 988 | 988 | 988 | 988
==E | 999 | 999 | 999 | 990 | 990 | 995
Viikko
Tuote 8

Taman tuotteen kohdalla muut kilpailukeinot kuin hinnoittelu korostuvat, silla osapuol-

ten hinnat ovat joko samoja tai hyvin lahell& toisiaan. Jalleen kauppa A erottuu seuran-

nan alussa korkealla hinnallaan. Myds kauppa D kokeilee korkeampaa hintaa viikon

ajan, mutta laskee sen aikaisemmalle tasolle. Kauppa E muuttaa hintaansa kahteen ker-

taan vain muutaman euron verran. Talla tavalla se luultavasti pyrkii osoittamaan edulli-

suuttaan muihin verrattuna, vaikka hintaero ei olekaan suuri. Kauppa A asettaa seuran-

nan lopussa tarjoushinnan, sille jo tyypilliseen tapaan viikon ajaksi.
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Tuote 9
1600 —
1400 - -‘hu—-—-—-\’_% “
1200 L ——— —_—
w 1000
£ 800
T 600 |
400
200
0
1 2|3 | 4|5 |6 | 7|89 |10|11 12| 13 14
——A 1499|1399 1399/1399|1399|1349|1349/1199(1199(1199|1249(1199|1199|1199
-#-B 1399|1399 1399/1399|1399|1299|1299|1299|1299|1299|1299|1299|1299|1299
C 1295(1295|1295 /1295|1295
D |1499/1299|1299|1299|1299|1299|1299|1299
=
Viikko
Tuote 9

Kauppa D laskee hintaansa alussa eniten ja muut laskevat hintojaan suunnilleen samalle

tasolle vasta muutaman viikon pé&ésta. Kauppa A nostaa seurannan loppupuolella hin-

taansa hieman erikoisesti vain viikon ajaksi. Talle on vaikea 10yt44 syyta, silla korke-

ampi hinta on voimassa vain viikon, joten kovin suurta hyotyé se ei silla tavoita. Luul-

tavasti A vain kokeilee korkeampaa hintaa. N&in nopeasti muuttuva hinta, varsinkin

korkeammaksi, véhentéé asiakkaan luottamusta ja kaupan uskottavuutta. Tuotteella ei

ole kovin hyva saatavuus, mika voi johtaa ylihinnoitteluun niillg, joilla tuotetta on saa-

tavilla.
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Tuote 10
1800
1600 +71 I ———————————
1400 - ~N——
1200
& 1000
£ 800
600 -
400 +
200 A
0
1|2 | 3| 4|5 |6 | 78| 9 |10/|11|12| 13| 14
——A |1599(1599|1599|1599(1599|1599(1599|1599 1599|1599 1499|1499|1499|1499
-B-B |1599(1599|1599|1599(1599|1399|1399|1399|1399(13991399|1399|1399|1399
C |1599(1599|1488|1488|1488|1395|1395
D |1688|1498|1498|1498|1498|1498|1498(1498|1498|1288|1288|1288|1288|1288
——E
Viikko
Tuote 10

Kauppa A pitdd melkein koko seurannan ajan korkeinta hintaa. Muut seuraavat enem-

maén toistensa hintoja ja laskevat hintojaan melko samoihin aikoihin keskendan. Hin-

noittelu ndyttaisi ohjautuvan kilpailutilanteen mukaan.



Tuote

2500

11

2000 &% \

w—% A r\—&—n-xl - ~ ~ ~ o
‘:g 1500 SE— |
£
T 1000 -

500

0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14
—— A 2349(2199(2199|2199|2199|2199(2199|1649|1649|1649|1649|1649|16491649
=#-B 1999(1699(1699/1699/1699|1699(1699|1699|1499|1499|1499|1499(1499 1499
C |1899(1899/1698|1698|1698|1599|1599/1599|1599|1599|1599|1599|1599|1599
D |1988/1788/1698/1788(1788|1788|1788|1588|1588(1488|1488|1488|1488(1499
==E |1899|1899|1699 1599
Viikko
Tuote 11
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Kauppa A pitéé jalleen korkeinta hintaa. Sen hinta seurannan alussa on todella suuri

muihin verrattuna. Jos asiakas ottaa selvéé tuotteen yleisestd hintatasosta, Kauppa A:n

on todella vaikeaa saada myytya tuotetta tdh&n hintaan. Kauppa A pitad korkeaa hintaa

yllattavan kauan, kunnes se laskee hintaansa lahemmaéksi muiden hintoja, vaikkakin

edelleen niiden ylle. Muiden kauppojen hinnat ovat jalleen melko lahell4 toisiaan, vaik-

ka niidenkin véliset erot ovat noin 100 - 200 euroa. Kauppa D muuttaa hintaansa kaikis-

ta useimmin.
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Tuote 12
1800
1600 | % =t k\,\ —
1400 - Ne—e———x % o
» A
1200
& 1000
C
£ 800
600 -
400
200 A
0
11 2|3/ 4|5 |6 | 7| 8|9 ]10|11]|12]13] 14
——A |1649|1649|1649|1649|1649|1499|1499|1499|1499|14991499|1499|1299|1299
-B-B |1599|1599|1599|1599|1599|1399|1399|1399|1599|15991599|1399|1399|1399
C |1695|1695|1499|1499|1499|1499|1499|1499 1295|1295|1295|1295|1295
D |1488|1399|1499|1399|1399|1399/1399|1288|1288|1288|1288|1288|1288|1399
=¥=E |1599|1599|1395|1395|1395|1395
Viikko
Tuote 12

Néayttdisi silta, ettd maantieteellisesti 1&hella toisiaan olevat kaupat seuraavat toistensa

hintoja eniten. Niiden véliset hintaerot ovat pienempié. Kauppa B asettaa tarjoushinnan

kolmen viikon ajaksi seurannan keskivaiheilla. Maantieteellisesti sitd lahella oleva

Kauppa A esimerkiksi, vastaa siihen samalla viikolla, laskemalla sen omaa hintaa.

Myaos kaupoilla C, D ja E, jotka myds ovat maantieteellisesti melko lahella toisiaan, on

joko samat hinnat tai hyvin l&hell& toisiaan olevat hinnat.
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7 Johtopaatokset

Tutkimuksen paallimmaéinen havainto oli kauppojen valisen hinnoittelun yhtendisyys.
Hinnat muuttuivat eri kaupoilla samaan suuntaan, melkein saman verran ja joskus viela
samalla viikolla. Tdma kertoo kauppojen seuraavan toistensa hintoja. Usein hintamuu-
toksiin myos vastattiin, eli reaktiivista hinnoittelua sek& kilpailutilanneseuraajan hin-
noittelustrategiaa ilmeni yleisesti. Hintoja pyrittiin pitamé&éan kilpailijoiden vélilla hyvin
lahelld toisiaan. llmeni myds, ettd maantieteellisesti toisiaan lahella olevat kaupat vasta-

sivat toistensa hintamuutoksiin herkemmin.

Vaikka kaikki kaupat nayttivat toteuttavan kilpailutilanneseuraajan hintastrategiaa,
kauppa A naytti yrittdvan valilla kermankuorintahinnoittelua. Sen keskihinta oli kor-
kein, se nosti hintojaan muista poiketen ja se piti usein seurannan alussa hintojaan kor-
keimmalla tasolla. Kermankuorintahinnoittelu ei luultavasti ollut kannattavaa, silla se
laski hintojaan usein hyvin nopeasti muiden kilpailijoiden hintojen tasolle. Kilpailuti-
lanneseuraajan hintastrategia on luultavasti kaikista kannattavaa, koska suurin osa kau-

poista toteutti juuri sita.

Toimeksiantaja asetti tavoitteeksi hintamuutosten ajankohtien, suuntien ja suuruuksien
selvittamisen. “Tavoitteessa onnistuttiin, silla tuotteiden hinnoista tehdyt kaaviot kerto-
vat vastauksen.” Hintojen voimassaoloajoista on vaikea tehdd mitadn johtopaatoksia,
silld kaupat muuttivat hintojaan silloin talléin, eik& selkeitd k&ytantoja tai periaatteita
ollut havaittavissa. Tarjoushinnat erottuivat kyllakin selkedmmin ja niiden voimassaolo-

ajat vaihtelivat viikon ja kolmen viikon valilla.

Jo nyt Gigantilla on monia hyvié toimintatapoja, joiden avulla se menestyy hintakilpai-

lussa muita vastaan. Se kayttdd melkein jokaista hintastrategiaa hyvakseen. Talla tavalla
voidaan hajauttaa hintastrategioiden toimivuuden riskia. Jos yksi hintastrategia ei toimi,
toinen voi kuitenkin toimia samaan aikaan. Useamman hintastrategian toimiessa menes-
tyksekké&asti samaan aikaan, varmistetaan ainakin monen eri asiakaskunnan haltuunotto.
Usean hintastrategian toteuttamista kannattaa jatkaa ja pohtia, kannattaisiko téllaiseen

toimintatapaan panostaa enemman.
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Gigantti kayttdd muista poiketen myos takuuhinnoittelua, jonka ansiosta ainakin kaikis-
ta hintaherkimmat asiakkaat ostavat tuotteensa siltd. Takuuhinnoittelu on merkki myds
jo valmiiksi halvoista hinnoista. On varottava kuitenkin, ettei takuuhinnoittelu johda
rajuun hintojen pudottamiseen tai hintasotaan kilpailijoiden kanssa. Talldin takuuhin-
noittelun sdéntojé voitaisiin muokata kannattavimmiksi erilaisten tilanteiden mukaan.
Liséksi henkilokunnan tulisi tuntea ndma saannot hyvin. Koska kuluttaja-asiamies kiel-

taa takuuhinnoittelun, kutsuu Gigantti tatd menettelytapaa hinnoitteluvirheeksi.

Gigantti seuraa kilpailijoiden hinnoittelua sd&nnéllisesti. Hintojen seuraaminen on erit-
téin tarkeda ja onkin suositeltavaa pohtia, voisiko sita lisita, tai kehittda seurantatapoja

tehokkaammiksi. Monet kaupat julkaisevat mainoslehtia, jotka mahdollistavat hintojen

seuraamisen vaivattomasti. Paras seurantatapa on kdyda kilpailijoiden myymaloissa kir
jaamassa hinnat ylos, silla silloin saadaan kerralla useamman tuotteen hinnat selville.
Talla tavalla voidaan saada tietoa myds Kilpailijoiden saatavuuksista. Paremmasta saa-
tavuudesta voidaan hydtya pyytamalla korkeampaa hintaa. T&mén seurantatavan on-
gelmana on usein kilpailijoiden negatiivinen suhtautuminen téllaiseen toimintaan. Esi-
merkiksi tdma ongelma voisi lieventya ja hintaseuranta ylipaataan tehostua, jos seuran-

nan ulkoistaisi toiselle yritykselle.
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