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TIVISTELMA:

Viimeisimpien vuosien aikana maailmassa on tapahtunut paljon, kun maailmanlaajuinen ko-
ronavirusepidemia puhkesi, Eurooppaan syttyi sota ja yleinen epavarmuus on huomattavasti li-
saantynyt. Muun muassa naiden asioiden myota vaikutuksesta yleinen korkotaso ja hintataso
on noussut merkittavasti viime vuosien aikana. On siis tapahtunut inflaatiota, joka on heikenta-
nyt rahan arvoa eli samalla rahamaaralla tand vuonna ei saa samaa ldheskdadn samaa maaraa
tavaraa kuin aiempina vuosina. Tdma yhdessa korkojen nousun kanssa on merkittavasti vahen-
tanyt ihmisten ostovoimaa, jonka vuoksi ihmiset ovat tarkempia siitd mita he ovat valmiita mis-
takin maksamaan. Ostovoiman merkittava lasku vaikuttaa eniten sellaisten tuotteiden ostami-
seen, jotka eivat ole valttamattomia jokapdivaisessa elamisessad. Tallaisia tuotteita ovat muun
muassa luksustuotteet, jotka ovat enemman kuin tarpeellisia. Tassa tutkimuksessa tarkastel-
laankin juuri ihmisten suhtautumista hintaan korkean hintaluokan tuotteissa ja pyritdan |oyta-
maan keinoja suhteellisesti korkeamman hinnan perusteluun.

Taman tutkimuksen ensimmaisessa teorialuvussa tutustutaan siihen mita korkean hintaluokan
tuotteet ovat, mitd ominaisuuksia kaupallisesti kannattavilla korkean hintaluokan tuotteilla ja
brandeilla on seka kurkataan luksuksen mahdolliseen tulevaisuuteen. Toisessa teorialuvussa pe-
rehdytaan siihen mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan arvioon hinnasta, miten kuluttajan hinta-
kasitys muodostuu seka mita hinnan oikeudenmukaisuus tarkoittaa ja mita vaikutuksia hinnan
oikeudenmukaisuudella on kuluttajaan. Tutkimuksen empiria osuudessa analysoidaan kadytan-
non tekoja hinnan perustelemiseksi ja oikeuttamiseksi korkean hintaluokan vuoteiden osalta
tutkielman case-yritys Unikulman kautta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd ominaisuudet tavallisesti maarittelevat luksusta ja luksuksen ylivoi-
maisesti tarkeimmat ominaisuudet ovat korkea hinta, korkea laatu ja elitismi. Tutkimuksessa
paastiin siihen johtopdatokseen, etta tavallisten kaytannollisten tuotteiden kohdalla brandilla ei
ole niin suurta merkitysta, mutta kun aletaan puhua korkean hintaluokan tuotteista, brandilla
on huomattava merkitys ja voidaan jopa sanoa, etta luksustuotetta ei voi olla ilman brandia.

Tutkimuksen aikana havaittiin, ettd on hankalaa muodostaa mitdan tiettya kaavaa, jolla kulutta-
jat muodostavat hintakasityksensa, mutta riippuen kuluttajan motivaatiosta ja arvion tyypista,
tutkimuksessa pystyttiin nimedmaan todennakoéisimmat viitehinnat, joita kuluttajat kayttavat.
Talla tiedolla yritykset pystyvat vaikuttamaan siihen, miten ne hinnat esittdvat, etta kuluttaja
tulkitsee ne yrityksen kannalta edullisella tavalla. Tutkimuksen aikana kaydaankin lapi useita eri-
laisia kdytannon keinoja, joiden avulla kuluttajat saadaan suhtautumaan myodnteisemmin tarjot-
tuihin hintoihin. N&aita keinoja havainnollistetaan viela tutkimuksen empiriaosuudessa, jossa tu-
tustutaan kdaytannén myynninedistamiskeinoihin ja verrataan teoriaa naihin kdytdnnon tekoi-
hin.

AVAINSANAT: luksustuotteet, hintakasitys, hintojen oikeudenmukaisuus
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1 Johdanto

Hinta on yksi tehokkaimmista tuottoajureista markkinointimixissa, silla hinnan muutta-
misella voi olla merkittavia ja valittomia vaikutuksia brandin suoriutumiseen (Yeoman &
McMahon-Beattie, 2006). Hinta on tekija, jolla voidaan erottua kilpailijoista, ja se voi toi-
mia indikaattorina tuotteen tai palvelun laadusta (Stewart & Saren, 2014). Hinnalla itses-
saan voi myos markkinoida, koska silld voidaan luoda tietynlaisia mielikuvia ja odotuksia
kuluttajille (Ingenbleek & van der Lans, 2013). Esimerkiksi tuotteen hintaa olennaisesti
alentamalla, voi laajentaa kuluttajakohderyhmaa tekemalld tuotteesta taloudellisesti
saavutettavamman useammalle (Michel & Salha, 2005). Laajemmalla kuluttajakohde-
ryhmalla voi puolestaan kasvattaa markkinaosuutta ja markkinaosuuden kasvattaminen

on yksi perusedellytyksista yrityksen menestymisen kannalta (Shukla et al., 2022).

Hinta ei kuitenkaan ole ainut tekija, jonka perusteella kuluttaja arvioi tuotteen arvoa ja
harkitsee sen ostamista. 1900-luvun alussa alettiin epailld, ettad joku hintaan liittymaton
tekija voi vaikuttaa kysyntaan (Leibenstein, 1950). Tasta ajatuksesta kehittyi haasteiden
ja muutosten kautta markkinointiteoria (Keller, 1993). Markkinointiteoriassa lapimurto
oli brandiarvon maarittaminen (Pappu et al., 2005), joka voi selittda korkeamman hinnan
muun muassa luksusbrandien tuotteista (Shukla et al., 2022). Luksuksessa hintaa onkin
pidetty tarkeimpana tekijana, joka erottaa sen muista yleisemmista tuotteista (Heine,
2012) ja on tutkittu, ettd kuluttajat kokevat tyypillisesti tuotteen sita ylellisemmaksi, mita
korkeampi sen hinta on (Yeoman & McMahon-Beattie, 2006). Tutkimuksissa on kuitenkin
havaittu muitakin olennaisia ominaisuuksia ja ulottuvuuksia, joita luksustuotteeseen ta-
vallisesti yhdistetdaan. Kasitys luksuksesta on suhteellista ja se, mika milloinkin koetaan
luksukseksi, muuttuu ajan myota. Taten on tarkeaa tutustua myos siihen mihin suuntaan

luksusmarkkinat voivat olla menossa.

Kun kuitenkin pelkastddan hinta on tuotteessa tarkea tekija, on syyta tarkastella miten
kuluttajat muodostavat kasityksen hinnoista. Kuluttajan arvioidessa hintaa, he voivat
kayttaa kolmea perustavanlaatuista strategiaa, jotka pohjautuvat tarjottujen hintojen

vertaamiseen joko sisdisiin tai ulkoisiin viitehintoihin tai yksilollisesti muodostuneeseen



hintamielikuvaan luottamiseen (Hamilton, 2024). Tuotteen hinnan arviointiin ja ostoai-
komukseen liittyy olennaisesti myos kasite koettu arvo, joka tarkoittaa ostajan usko-
musta siita hyddysta minka han tuotteesta saa verrattuna uhraukseen, jonka han tuot-
teesta maksaa rahana, vaivana tai muuna resurssina (Xia et al., 2004). Vaikka maksettava
rahallinen hinta on vain yksi tekija, jonka kuluttaja joutuu uhraamaan vaihdannan yhtey-
dessd, on olennaisen tarkeda, etta tarjouksen hinta on kuluttajan silmissa oikeudenmu-
kainen. Oikeudenmukaisena koetut hinnat vaikuttavat kuluttajien arvioon tarjouksen ar-
vosta ja asiakastyytyvdisyyteen positiivisesti, kun taas epdoikeudenmukaisena koetut
hinnat vaikuttavat negatiivisesti kuluttajien ostoaikomuksiin ja asiakastyytyvaisyyteen

seka lisda reklamaatioita (Xia et al., 2004).

Kuluttajien suhtautuminen hintaan on hyvinkin ajankohtainen aihe, koska viimeisten
vuosien aikana hinnat ovat nousseet maailmanlaajuisesti merkittavasti. Esimerkiksi Suo-
messa hinnat ovat keskimaarin nousseet noin 17,6 % vuoden 2021 tammikuun ja vuoden
2024 helmikuun valisena aikana (Tilastokeskus, 2024). Korkeasta ja tavanomaista nope-
ammasta hintojen noususta johtuen myds korot ovat nousseet merkittavasti (Hirvonen,
2024). Korkojen ja hintojen nopea nousu on nostanut ihmisten elinkustannuksia ja lisan-
nyt ihmisten epdvarmuutta taloudellisesta péarjdamisesta (Voutilainen & Honkanen,
2023). Naiden tekijoiden vaikutusten myota, ihmisistd on tullut tarkempia sen suhteen

mihin he rahansa kayttavat ja kuinka paljon he ovat valmiita mistakin maksamaan.

Kuluttajien varojen mennessa enenevissa maarin valttamattomyyshyddykkeisiin ja mui-
hin elinkustannuksiin on erityisen tarkeda tutkia miten kuluttajat suhtautuvat hintaan
korkean hintaluokan tuotteissa. Koska korkean hintaluokan tuotteet eivat ole useinkaan
valttamattomia, ja niille tavallisesti [6ytyy markkinoilta halvempi korvaava vaihtoehto,
korkean hintaluokan tuotteita tulee usein aktiivisemmin myyda. Taten on mielenkiin-
toista tutkia, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan arvioon hinnasta ja tekevat tuotteen
korkeammasta hinnasta oikeudenmukaisen seka miten verrattain korkea hintaisista tuot-

teista saadaan houkuttelevat kuluttajille.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena on lisdtd ymmédrrystd kuluttajien suhtautu-
misesta hintaan korkean hintaluokan tuotteissa. Tutkielman tutkimuskysymys on: “Mi-
ten kuluttajat arvioivat korkean hintaluokan tuotteiden hintoja ?”. Tutkimuskysymyk-

seen pyritddn vastaamaan kolmen asetetun tavoitteen avulla.

Ensimmaisena tavoitteena on selvittdd, mitd korkean hintaluokan tuotteet ovat ja mité
niiltd vaaditaan, ettd ne pysyvdt téssd hintaluokassa. Kuka vain voi asettaa tuotteelleen
korkean hinnan ja taten sitd voidaan pitaa korkean hintaluokan tuotteena, mutta jos
sitd ei kukaan osta, se ei ole kaupallisesti menestyva tai edes kannattava. Taman tavoit-
teen kohdalla on tarkoitus selventdaa mita korkean hintaluokan tuotteet ovat, mitka
ovat yleisimmat korkean hintaluokan tuotteen ominaisuudet ja ulottuvuudet, mitka
ovat tarkeimmat luksusbrandien ominaisuudet ja kurkata milta luksuksen tulevaisuus

voisi nayttaa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on ymmdirtdd, miten kuluttajan hintakdsitys ja koke-
mus hinnan oikeudenmukaisuudesta muodostuu. Taman tavoitteen kohdalla on tarkoi-
tus esittaa kuluttajien tavanomaisimmat strategiat hintakasityksen muodostamiseen ja
perehtya kuluttajan hinnan oikeudenmukaisuuden kokemuksen muodostumiseen liitty-
viin tekijoihin. Lisaksi tarkastellaan kuluttajan suhtautumista hinnan oikeudenmukai-
suuteen tai epaoikeudenmukaisuuteen ja tutustutaan keinoihin, joilla suhteellisen kor-
keaa hintaa on mahdollista perustella. Kun kahteen ensimmadiseen tavoitteeseen on
paasty, pyritddn muodostamaan yhteys ndiden kahden teoreettisen viitekehyksen va-
lille ja selkeyttamaan, miten korkeasta hinnasta voidaan tehda oikeudenmukaisempi ja
perustellumpi kuluttajille. Yhteenvedon avulla pystytdaan kokonaisvaltaisesti arvioimaan

kdaytannon toimia seuraavan tavoitteen kohdalla.

Tutkimuksen kolmas tavoite on analysoida kdytdnnén keinoja, joilla korkean hintaluo-
kan tarjouksista tehdddn oikeudenmukaisia ja perustellaan niiden suhteellisen korkeaa

hintaa. Kolmannen tavoitteen tarkoitus on peilata kerattya teoriatietoa kdytannon



tekoihin ja pyrkia l6ytamaan kehitysehdotuksia korkean hintaluokan tuotteiden hinnan
esittdmiseen ja perusteluun Unikulmassa. Tama tavoite pyritdan saavuttamaan peilaa-
malla case-yritys Unikulman markkinointimateriaalia tutkielmassa kerattyyn teoriatie-

toon.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkielma koostuu viidesta pdaluvusta, joista ensimmadinen on johdanto ja siind
esitellaan lukijalle tutkielman aihe, tarkoitus ja tavoitteet, maaritetaan tutkimuksen
suunta ja kdydaan lapi tehdyt rajaukset. Kolmen seuraavan luvun avulla vastataan tutki-
muskysymykseen ja saavutetaan tutkimukselle asetetut kolme tavoitetta. Toisessa lu-
vussa selvitetdan mita korkean hintaluokan tuotteet ovat, mitd ominaisuuksia kaupalli-
sesti kannattavilla korkean hintaluokan tuotteilla ja brandeilld on seka tutustutaan luk-
suksen tulevaisuuteen. Kolmannessa luvussa selvitetdaan, mitka tekijat vaikuttavat kulut-
tajan arvioon hinnasta, miten kuluttajan hintakasitys muodostuu seka mita hinnan oi-
keudenmukaisuus tarkoittaa ja mitd vaikutuksia silla on kuluttajaan. Kolmannen luvun
lopussa esitetdan yhteenveto, jossa tiivistetaan tieto siitd, miten luksustuotteiden korke-
asta hinnasta voi tehda perustellumman, oikeutetumman ja houkuttelevamman kulutta-
jille. Neljas luku on empirialuku, jossa analysoidaan kaytanndn tekoja hinnan perustele-
miseksi ja oikeuttamiseksi korkean hintaluokan vuoteiden osalta tutkielman case-yritys
Unikulman markkinointimateriaalia apuna kadyttden ja pyritdan antamaan kehitysehdo-
tuksia hintojen esittamiseen ja perusteluun. Viidennessa ja viimeisessa luvussa esitetaan
tutkielman rajaukset ja johtopdatokset, jossa kaydaan lapi oleellisimmat [6yddkset ja esi-
tetdan tavoitteisiin saadut vastaukset seka esitettaan aiheeseen liittyvat jatkotutkimus-

ehdotukset.

Tutkielma on rajattu koskemaan vahittaiskauppaa ja korkean hintaluokan tuotteita. Kor-
kean hintaluokan tuotteet tarkoittavat tassa tutkielmassa tavanomaista huomattavasti
korkeamman hinnan omaavia tuotteita, jotka ovat yleensa luksus- tai premium-tuotteita.
Tassa tutkielmassa premium-tuotteet luetaan luksustuotteiden joukkoon. Tasta syysta

tutkielman yhtena keskeisista kasitteista on luksustuotteet. Kuluttajan hintakasityksen
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muodostumisen osalta perehdytdaan kolmeen tavanomaisimpaan strategiaan eika kaik-
kia strategioita kdyda tyodssa lapi. Case-yritys Unikulman osalta rajaus tehdaan vuoteiden

markkinointiin, joten pientuotteiden markkinointiin ei tassa tutkielmassa oteta kantaa.

1.3 Keskeiset kasitteet

Luksustuotteet (Luxury goods)

Reddyn ja muiden (2009) mukaan premium- ja luksustuotteissa laatu on tarkea tekija,
mutta luksuksessa hinta on korkeampi ja saatavuus niukempi kuin premium-tuotteissa.
Heidan mukaansa korkeampi hinta tekee luksustuotteista korkeimman hintaluokan jat-
kumossa ylempia kuin premium-tuotteet. Premium tuotteista he kertovat, ettd ne ovat
ylemman hintaluokan tuotteita, joissa laatu on erityisen tarked ominaisuus, mutta hinta
on alhaisempi ja taten jakelu on vihemman valikoivaa kuin luksuksella. Tynan ja muut
(2010) kertovat, etta luksus- ja premium-tuotteet ovat tuotekategoriansa huippuluokkaa
ja ne jakavat hyvin samanlaisia ominaisuuksia, joten niiden erottaminen toisistaan on
haastavaa. Heiddn mukaansa niita kannattaa tarkastella ennemminkin korkeimman hin-
taluokan jatkumossa, jossa tuote on eri kohdissa jatkumoa riippuen tilanteesta, markki-

nasegmentista ja yksittdisista kuluttajista.

Hintakdsitys (Price perception)

Munukka (2008) kertoo, etta havainnointi itsessdadn on prosessi, jolla ihmiset valitsevat,
jarjestavat ja tulkitsevat tietoa muodostaakseen merkityksellisen kuvan maailmasta.
Nagle ja Holden (2002) ovat sitd mieltd, etta hinta yksinomaan edustaa rahallista arvoa,
jonka ostaja joutuu antamaan myyjalle hankintasopimuksen mukaisesti. Kuitenkin Mun-
nukka (2008) on sita mielta, etta asiakkaan hintakasityksen muodostumiseen liittyy vah-
vasti myos laadun, arvon ja muiden hyotyjen havainnointi hinnan arvioinnin lisaksi. Nain
ollen voidaan sanoa, ettd hintakasitys on kuluttajalle hanen havaintojensa perusteella
syntynyt kasitys tuotteen hyodysta ja sen tarjoamasta arvosta suhteutettuna siita pyy-

dettyyn hintaan.

Hinnan oikeudenmukaisuus (Price fairness)
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Hinnan oikeudenmukaisuus on kuluttajan kasitys siitd, onko myyjan ja toisen osapuolen
valinen hinnan ero (tai hintaeron puute) kohtuullinen, hyvaksyttava tai perusteltu. (Xia

et al., 2004)
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2 Luksuksen ominaisuudet ja ulottuvuudet

Luksus- ja premiumbrandit ovat usein erittdin innovatiivisia, esteettisesti huomionarvoi-
sia, laadultaan erinomaisia tai edustavat korkeaa sosiaalista asemaa (Kim et al., 2021).
Luksustuotteet maaritellaankin tavallisesti sen ominaisuuksien, kuten hinnan, laadun,
harvinaisuuden, erikoisuuden, esteettisyyden tai symbolisen merkityksen perusteella
(Heine, 2012). Naista hinta on erityisasemassa, kuin avainpiirteena luksukselle (Chevalier
& Mazzalovo, 2015). Toinen tapa hahmottaa luksusta on katsoa sitd enemman kuluttajan
kautta, jolloin kuluttajat paattavat missa menee luksuksen ja tavanomaisen raja. Talloin
luksusta maaritetaan enemman jatkumon kautta eika tiettyina tarkkarajaisina luokkina.

(Tynan et al., 2010)

2.1 Luksustuotteet

Gutsatz & Heine (2018) kertovat, ettd luksuksen maaritelma vaihtelee paljon tutkimuk-
sen tieteenalan mukaan (;Tynan et al., 2010). Heidan mukaansa l6ytyy kuitenkin luksuk-
sen suurimmilta osin hyvaksytty perusmaaritelma, jonka mukaan luksus on mita vain,
joka on haluttavaa ja enemman kuin tarpeellista ja tavallista. Yleisestd maaritelmasta
mikrotaloudelliseen maaritelmaan siirryttdaessa, he kertovat luksustuotteen olevan
enemman kuin tarpeellisia ja tavallisia tuotekategorioita tai tuotteita, jotka soveltuvat

vaihdettavaksi markkinoilla.

Luksustuotteet ovat korkeimman hintaluokan tuotteita, joiden jakelu voi olla hyvinkin
valikoivaa (Reddy et al., 2009) ja luksuksella on korkein vaatimustaso tuotekategorias-
saan (Shukla, 2011). Hinta useimmiten erottaa luksustuotteet muista tavanomaisim-
mista tuotteista, ja hinnan vaihteluvali luksustuotteiden kohdalla on luksustuotteen mi-
nimihintatason ja ylellisyyden korkeinta muotoa vastaava enimmaishintataso (Yeoman &
McMahon-Beattie, 2006). Chevalier ja Mazzalovo (2021) kertovat myds, etta luksusbran-
dit vaihtelevat luksuksen asteikolla sen mukaan kuinka edullisia tai saavutettavissa olevia

sen tuotteet ovat. Heiddan mukaansa oikea Iluksus ei kaihda kalliita tuotteen
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tuottamiskuluja, vaan arvostavat laatua, kun taas saavutettavammat brandit etsivat pie-

nempia kustannuksia ja halvempia hintoja karsien tuotteiden laadusta.

Yhden luksus ei kuitenkaan valttamatta ole sita toiselle ja luksuksen maaritelma on muut-
tunut ajan saatossa. Esimerkiksi saippua on ollut aiemmin luksustuote, mutta nykyaan
se on aivan arkipaivdinen tuote. Kuluttajat ovat muodostaneet positiivisen asenteen luk-
sustuotteita kohtaan ja yritykset ovat huomanneet, ettd vaikka vain ndenndinen luksus-
positiointi lisda heidan brandinsa kilpailukykya. Brandit kuitenkin nayttaytyvat vain luk-
suksen luonnollisena valineenda modernissa kulutuksessa ja tuotteiden laatu herattaa

huomiota brandiin. (Chevalier & Mazzalovo, 2021)

2.2 Luksustuotteisiin liitetyt ulottuvuudet ja ominaisuudet

Princen (2005) mukaan ylelliset luksustuotteet ovat darimmadisen laadukkaita ja arvoa
tuottavia, niilld on rajoitettu saavutettavuus ja ne ovat saatavilla vain kuluttajille, jotka
ovat valmiita maksamaan niistd korkeamman hinnan. Sjostrom ja muut (2016) kertovat,
ettd brandin ainutlaatuisuus, koettu arvo ja koettu laatu ovat edeltdjia kuluttajan haluk-
kuudelle maksaa tuotteesta korkeampaa hintaa ja korkean hintaluokan tuotteille tarkeat
ominaisuudet lisdadvat korkean hinnan hyvaksymista kuluttajien keskuudessa. Lima ja
muut (2019) lisdavat vield, etta korkeaa hintaa selittaa osittain se, etta luksus tuotteiden

tuottaminen on kalliimpaa ja kuluttajat havaitsevat sen luksustuotteen laadusta.

Atwalin ja Williamsin (2009) mukaan yksi tapa maarittda luksusta on ollut tuotteiden
ominaisuuksien kautta (;Wirtz et al., 2020). Chevalier ja Mazzalovo (2021) mukaan luk-
susbrandin nelja olennaista ulottuvuutta ovat elitismi, laatu ja korkea hinta, henkil6koh-
taiset tunneperaiset elementit ja brandin voima. Heidan mukaansa elitismi (tai erottu-
minen) kuvastaa sosiaalista menestymista ja tiettyyn ryhmaan kuuluminen on olennai-
nen osa kokemusperaista ulottuvuutta. Laadun kasitteen he kertovat voivan ulottua tuot-
teen tai palvelun ulkopuolelle kaikkeen brandin ilmentymiseen viestinnasta brandin pa-
rissa tyoskenteleviin ihmisiin. Heidan mukaansa henkilokohtaiset tunneperaiset elemen-

tit luovat mielihyvdd ja tunteita, jotka ovat avainkomponentteja nykyaikaisessa
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modernissa kulutuksessa. Brandin voiman he kertovat muodostuneen brandin aiempien

paatosten ja toimien perusteella.

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 1.) ndhdaan, ettd tutkimuksissa useimmiten ilmenee

luksuksen ominaisuutena ja ulottuvuutena korkea hinta (10), korkea laatu (9) ja elitismi

(9). Katsauksessa on tutkittu 12 eri tutkimusta luksuksen ominaisuuksista monilta eri toi-

mialoilta. Naissa tutkimuksissa vain alle puolessa esiintyy niukkuus ja brandin voima (5).

Harvemmin tutkimuksissa luksuksen ominaisuutena esiintyy henkil6kohtaiset tunnepe-

raiset elementit (3), esteettisyys (3), innovatiivisuus (2), korkea suorituskyky (2) ja perin-

teinen valmistaminen tai kasityo (2).

et al. (2012), Heine

(2012), Wirtz ja muut
(2020), Atwal ja Williams
(2009), Beverland (2005),
Tynan et al., (2010), Kap-

ferer (2012)

Atwal ja Williams
(2009), Bever-
land (2005),
Arora (2011), Ty-

nan et al., (2010)

Ominaisuus | Lahteet Ikm | Ominaisuus Lahteet Ikm
Korkea hinta | Prince (2005), Chevalier | 10 | Henkilokoh- Chevalier jal3
ja  Mazzalovo (2021), tai-set tunne- | Mazzalovo
Heine (2012), Wirtz ja perdiset ele- | (2021), Wirtz ja
muut (2020), Atwal ja mentit muut (2020),
Williams (2009), Arora Tynan et al,
(2011), Tynan et al, (2010)
(2010), Keller (2009),
Kapferer (2012), Garret-
son & Burton (2005)
Korkea laatu | Prince (2005), Chevalier | 9 Brandin Chevalier ja Maz- | 5
ja Mazzalovo (2021), Kim voima zalovo  (2021),
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Niukkuus Prince (2005), Reddy ja | 5 Innovatiivi- Kim et al. (2012), | 2
muut  (2009), Heine suus Kapferer (2012),
(2012), Arora (2011),
Tynan et al., (2010),

Elitismi Chevalier ja Mazzalovo | 9 Esteettisyys Kim et al. (2021), | 3
(2021), Kim et al. (2012), Heine (2012),
Heine (2012), Wirtz ja Wirtz et al,
muut (2020), Beverland 2020),

(2005), Arora (2011), Ty-
nan et al., (2010), Garret-
son & Burton (2005),
Kapferer (2012),

Korkea suori- | Atwal ja Williams (2009), | 2 Perinteinen Beverland 2
tus-kyky Arora (2011), valmistami- (2005), Kapferer
nen/kasityo (2012),

Taulukko 1. Luksuksen ominaisuuksien ilmeneminen luksustuotteita koskevissa tutkimuksissa

2.3 Luksusbrandin tarkeimmat ominaisuudet

Keller (2009) kertoo, ettd brandi ja sen imago ovat merkittavia kilpailullisia etuja, joilla
voi luoda valtavan maaran arvoa ja vaurautta organisaatiolle. Hanen mukaansa luksus-

brandin kymmenen tarkeintd ominaisuutta ovat:

1. Premium-mielikuvan yllapitaminen ja kontrollointi. Brandin premium-mielikuva
oikeuttaa tuotteelle korkeamman hinnan. Premium mielikuva pyorii tavallisesta
poiketen ylellisyyden seka luontaisesti uusien ja ainutlaatuisten tuote- tai palve-
luominaisuuksien ymparilla. Luksusbrandien kohdemarkkinat ovat usein varak-
kaat, joten premium-mielikuva tulee suunnitella maailmanlaajuisesti relevantiksi,

ettd saavutetaan mahdollisimman paljon varakkaita ihmisid, jotka pystyvat
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tuotteita ostamaan. Brandikuvan, ja etenkin sen aineettomien osien, tulee olla

vahvat, johdonmukaiset ja yhtendiset yli ajan.

Aineettomien briandimielleyhtymien ja pyrkimyskuvien luominen. Osa luksus-
brandin vetovoimaa on sen sisdltamat merkitykset. Monilla luksusbrandeilld on
pitka historia ja rikas perint6, jotka luovat erilaisia brandiin liitettyja merkityksia.
Luksusbrandeilld on myods symbolista arvoa statuksen ja saavutusten kautta. Nain
ollen luksusbrandien imagossa on vahva pyrkimyskomponentti, joka luo tihkuvan
vaikutuksen laajemmalle yleisélle muun muassa suhdetoiminnan ja suusta suu-
hun tapahtuvan toiminnan myota. Tama tapahtuu siten, ettd ihmisista, jotka eivat
ole vield asiakkaita, tulee mahdollisia asiakkaita osittain siksi, ettd he haluavat
jaljitelld tai ainakin nauttia samoista palkinnoista kuin nykyiset luksusmerkkien
asiakkaat. Suuri osa tallaisesta nykyisten asiakkaiden “suosittelusta” mahdollisille
uusille asiakkaille tapahtuu maksuttomien mediakanavien ja erilaisten ihmisten
valisten vaikutteiden kautta. Ndiden sosiaalisten vaikutusmekanismien kautta
monet potentiaaliset asiakkaat lisdavat luksusbrandin mahdollisten harkinnanva-

raisten ostostensa joukkoon.

Markkinointiohjelman osa-alueiden kohdistaminen laadukkaiden tuotteiden ja
palveluiden sekda miellyttdvdn osto- ja kulutuskokemuksen varmistamiseksi.
Vaikka luksusbrandit saavat arvoansa aineettomista ominaisuuksista, on myds
valttamatonta, ettda suorimmat suorituskykynakdkohdat ovat riittavan laaduk-
kaita vastaamaan tai ylittdmaan asiakkaiden odotukset. Premium-hinnat edellyt-
tavat laadukkaita ja suorituskykyisia tuotteita seka asiakkaiden odotusten ylitta-
mista. Tama tarkoittaa, etta luksusbrandien on oltava varmoja, etteivat ne herata
asiakkaissa epailyksia ostoksensa eduista. Odotusten ollessa korkeat kaikilla osto-
ja kulutuskokemukseen liittyvilla seikoilla on merkitysta, mika painostaa luksus-
merkkien tyontekijoita saavuttamaan virheettéman arvon toimituksen ostopro-

sessin jokaisessa vaiheessa.
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4. Luksusbriandien brandiominaisuuksien edistiminen brandielementeilld. Bran-
dielementit ovat erittdin tarkeita, kun otetaan huomioon brandin perustavanlaa-
tuinen merkitys luksusbrandien arvolupaukselle. Brandien nimet, logot, symbolit,
pakkaukset, kyltit tai mika tahansa muu luksusbrandin tavaramerkkitieto voi aut-
taa valittamaan ensiluokkaisen arvostetun kuvan. Ne voivat edistaa branditietoi-
suutta ja toimia tarkeina laadun ja arvostuksen signaaleina asiakkaille itselleen

tai asiakkaiden laheisille ihmisille.

5. Luksusbrindien brandiominaisuuksien edistiminen toissijaisilla mielleyhty-
milld. Luksusbrandien markkinoijat voivat vahvistaa tuotteilleen ja palveluilleen
antamaansa luontaista arvoa yhdistamalla tuotteensa ja palvelunsa muihin koko-
naisuuksiin, kuten ihmisiin, paikkoihin ja asioihin, joilla on omat positiiviset mie-
likuvansa ja mielleyhtymansa. Tallaisen linkittdmisen seurauksena naiden koko-
naisuuksien mielleyhtymat voivat liittyd epadsuorasti luksusbrandiin. Esimerkiksi
suosittujen julkkisten, arvostettujen tapahtumien tai halutun alkuperamaan
kdytto on yleistd luksusbrandayksessa, silla ndilld kokonaisuuksilla on usein ar-
vokkaita mielleyhtymia, jotka vahvistavat luksusbrandiin liitettyja positiivisia

mielleyhtymia.

6. Jakelun valvonta valikoivan kanavastrategian avulla. Tarkasti kohdistetut mark-
kinasegmentit seka tarve yksinoikeuteen ja arvovaltaan tekee vahittaismyynnista
yleensa erittdin valikoivaa ja valvottua sen varmistamiseksi, etta se on tiiviisti lin-
jassa brandilupauksen kanssa. Parhaan hallinnan takaamiseksi monilla luksus-
merkeilld on omat jalleenmyyjat ja yritysliikkeet. Verkkokokemukset voivat olla
haastavia luksusbrandeille, koska luksusbrandin arvon maksimaaliseen toimitta-

miseen vaaditaan yleensa vahva ihmisten valinen yhteys.

7. Korkealuokkaisen hinnoittelustrategian kaytto, jossa on vahvoja laatuvinkkeja
ja vain vdahan hinnan alennuksia. Perustellakseen korkealaatuista hintaa luksus-

brandien on luotava vahva sisdinen ja ulkoinen arvo asiakkailleen. Lisdksi heidan
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on myos vahvistettava tata arvoa hyvin valituilla laatuvinkeilld, kuten houkuttele-
villa pakkauksilla, henkilokohtaisella asiakaspalvelulla ja runsailla takuilla. Ehka
vahvin laatumerkki ndista kaikista on kuitenkin itse hinta, ja jo tasta syysta luk-
susbrandien kannattaa kdyttdaa hinnan alennuksia hyvin valikoivasti. Liiallinen
hintavaihtelu tai epavakaus saattaa lahettaa kuluttajille vaaran signaalin brandin

arvosta.

Brandiarkkitehtuurin huolellinen hallinta. Brandiarkkitehtuuri on ratkaisevaa
johtuen kilpailevista tarpeista olla toisaalta valikoiva, vaativa ja eksklusiivinen kai-
killa luksusmerkkien markkinoinnin osa-alueilla ja toisaalta jatkaa liikevaihdon ja
kannattavuuden kasvattamista. Brandiarkkitehtuuri heijastaa yrityksen myymiin
eri tuotteisiin kdytettyjen yhteisten tai erottuvien brandielementtien maaraa ja
luonnetta. Toisin sanoen brandiarkkitehtuurissa keskitytdan kysymykseen: “mita
brandielementteja voidaan soveltaa mihinkin tuotteisiin ja millaisia ovat uudet ja
olemassa olevat brandielementit, joita sovelletaan uusiin tuotteisiin?”. Luksus-
brandin kasvustrategioissa on usein vertikaalinen ulottuvuus, jossa halvempaa
tarjoomaa kehitetdan houkuttelemaan uusia asiakkaita. Etenkin tdhan perustu-

vissa kasvustrategioissa brandiarkkitehtuurista tulee entista kriittisempaa.

Kilpailukentdn laaja maarittaminen. Luksusbrandien asemointia ja niihin liittyvia
markkinointiohjelmia ja aktiviteetteja kehitettdessa on tarkeda huomata, etta
luksusbrandit eivat kilpaile vain luokkansa muiden merkkien kanssa yhta paljon
kuin muiden kategorioiden muiden luksusmerkkien kanssa. Ottaen huomioon,
ettd luksusbrandit ylittdvat maaritelmansa mukaan muiden luokkansa merkkien
tarjoamat perustarpeet, niiden ostaminen on harkinnanvaraisempaa. Tassa suh-
teessa luksusbrandit voivat kilpailla missa tahansa kategoriassa muun kuluttajien
mahdollisesti harkinnanvaraisen kuluttamisen, kuten lomien tai kodin remontti-

projektien kanssa.
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10. Tavaramerkkien suojelu ja aggressiivinen taistelu vaarenndéksia vastaan. Mer-
kittavien hintamarginaaliensa vuoksi luksusmerkit ovat alttiina monille laittomille
toimille, kuten vaarenndksille. Luksusbrandien on suojattava ennaltaehkdisevasti
brandidadan mahdollisimman monella tavalla ja tuomittava maaratietoisesti kaikki
heitd kohtaan kohdistetut rikkomukset, ettd he voivat sailyttaa hankkimansa kil-

pailuedun voimakkaasti kilpailluilla markkinoilla.

2.4 Luksuksen demokratisoituminen

Luksuksen tultua saavutettavammaksi nykyaikana useammalle on herdannyt kysymys,
eroaako luksus enda tavanomaisista tuotteista. Tama niin kutsuttu luksuksen demokrati-
soituminen on tehnyt luksuksen rajojen maarittamisesta entista hankalampaa. (Sjostrom
et al., 2016) Viimeaikainen nopea talouskasvu on luonut varakkaan keskiluokan ja taten
keskiluokassa on valtava potentiaali toimia arvokkaampien tuotteiden ostajina (Gertz &
Kharas, 2010). Keskiluokka pitda brandien osuutta suurena tekijana siind millaisen kuvan
he haluavat itsestdan ulospain antaa, mutta brandattyjen tuotteiden korkeat hinnat lait-
tavat kuluttajat tekemaan kompromisseja. Brandit ovat vastanneet tahan tuomalla mark-
kinoille niin sanottuja masstige-tuotteita, joka on kiihdyttanyt luksuksen demokratisoi-

tumista. (Chatterjee et al., 2023)

On tutkittu, etta tietoisuus toimii ajurina ostamiselle ja on todennakdisempaa, etta ku-
luttajat ostavat sellaisen brandin tuotteita, joista he ovat kuulleet aiemmin kuin heille
tuntemattoman brandin tuotteita (Sjostrom et al., 2016). Kuluttajat suosivat brandattyja
tuotteita, koska heillda on syntynyt jonkinlainen tunneside brandiin (Lima et al., 2019),
vaikka he voisivat sadstda rahaa ostamalla halvempia yleistuotteita samoilla raaka-ai-
neilla (Lo & Yeung, 2020). Kuluttajan tunteet vaikuttavat heiddan ostoskayttdaytymiseensa
(Venkalesh et al., 2022) etenkin ostopaatoksia tehdessa, jolloin he arvioivat tunteitaan
menneistda samankaltaisista kokemuksista, mika puolestaan vaikuttaa heidan mieltymyk-
siinsd ja valintoihinsa (Barreda et al., 2020). Branditietoisuuden lisdédminen on perusta-
vanlaatuinen keino myynnin kasvattamiseksi. Keinoja branditietoisuuden kasvattami-

seen ovat muun muassa mainostaminen ja kuluttajien kanssa kommunikointi erilaisia



20

markkinointikanavia hyédyntaen. Branditietoisuus lisddntyy luonnollisesti myds silloin,
kun kuluttajat ostavat brandin tuotteen ja kdyttavat sita. Branditietoisuudella ja halulla
on my0s havaittu olevan yhteys, koska on mahdotonta haluta sellaista, josta ei ole tietoi-

nen. (Sjostrom et al., 2016)

Suurempia massoja ja etenkin kasvavaa keskiluokkaa houkutellaan asiakkaaksi masstige-
markkinoinnin avulla. Masstige on hybridi-sana, joka tulee sanoista massa (mass) ja ylel-
lisyys (prestige) ja silla tarkoitetaan luksusta suurelle maaralle kuluttajia. Masstige-tuot-
teet hinnoitellaan markkinan puolivalin ja super-premium tuotteiden valille ja ndin pyri-
tdan aktivoimaan etenkin keskiluokan kuluttajia ostamaan arvokkaampia tuotteita.

(Chatterjee et al., 2023)

Luksusbrandit kilpailevat padosin henkisesta ja fyysisestd saatavuudesta samalla tavalla
kuin muutkin brandit. Tall6in penetraatio eli asiakkaiden lisdys tuoteuudistuksilla tai po-
sitiointia muuttamalla ei vdhenna kysyntaa, vaikka penetraatio vahentaa brandista koet-
tua ylellisyyttd. Penetraation ansiosta tuleva korkeampi henkinen saatavuus lisda toden-
nakoisesti huomattavasti myyntia ja taten ylikompensoi arvokkuuden ulottuvuuden me-
nettamista. (Sjostrom et al., 2016) Luksusbrandit, jotka kdyttavat masstige-markkinointi-
strategiaa pystyvat pitamadan hinnat kuitenkin verrattain korkealla keskittymalla jatku-
vasti tuotteeseen, myynninedistamiseen ja tuotteen saatavuuteen (Paul, 2018). Massti-
gen toimivuus perustuu siihen, etta se luo tasapainoa ylellisyyden erottelun ja kohtuulli-
sen premiumin valilla. Etenkin brandin tunteminen vaikuttaa kuluttajan halukkuuteen
ostaa masstige-tuotteita (Khan et al., 2017; Dall’Olmo et al., 2015). Masstige-strategian
tavoite on saavuttaa sellaiset kuluttajat, jotka eivat halua maksaa korkeaa hintaa, mutta
ovat kuitenkin valmiita maksamaan verrattain enemman korkealaatuisista tuotteista, jos

he saavuttavat ndin arvovaltaa (Paul, 2015).
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3 Kuluttajan hintakasityksen muodostuminen ja hinnan oikeu-

denmukaisuus

Hamiltonin (2024) mukaan kuluttajan arvioidessa hintaa, he voivat kdyttdaa kolmea pe-
rustavanlaatuista strategiaa, jotka ovat hintojen vertailu sisaisiin tai ulkoisiin viitehintoi-
hin tai luottaminen myyjan hintakuvaan. Han kertoo, etta hintojen arviointistrategiaa va-
littaessa tarkedssa roolissa ovat tiedon saatavuus ja tiedon tarjoama arvo (diagnostisuus)
paatoksen tekemisessa. Hanen mukaansa saavutettava tieto vaikuttaa kuluttajaan
enemman kuin hankalasti saavutettava tieto, koska kuluttajat pyrkivat olemaan tehok-
kaita ja helposti saavutettavan tiedon saaminen vaatii heiltd vdhemman vaivaa. Diagnos-
tinen tieto puolestaan hanen mukaansa lisaa kuluttajan arviotarkkuutta ja kuluttaja ha-
luaakin tavoitella myos maksimaalista tarkkuutta paatdksia tehdessaan. Han toteaa, etta
kuitenkin useimmiten kuluttaja joutuu tekemaan kompromissin minimaalisen vaivan ja
maksimaalisen tarkkuuden valilla ja lopuksi tyytya vain tiettyyn tasoon kumpaakin teki-

jaa.

3.1 Kuluttajan kdyttamat viitehinnat hintojen arvioimisessa

3.1.1 Sisdiset viitehinnat

Sisdisia viitehintoja ovat muun muassa viimeksi havaittu hinta, koettu kohtuullinen hinta
ja mainostettu hinta. Nama hinnat voidaan liittaa tavara-, kategoria- ja brandikohtaisiin
hintoihin. Sisaisiin viitehintoihin liittyy kaksi tavanomaista ominaisuutta, jotka ovat muis-
tipohjaisuus ja dynaamisuus. Muistipohjaisuus tarkoittaa, ettd kuluttaja vertaa hintaa
aiempiin kokemuksiinsa samantyyppisista tuotteista ja dynaamisuus viittaa sisdisen vii-
tehinnan mahdollisuuteen muuttua, kun kuluttaja saa lisaa tietoa hinnasta. Tarjotun hin-
nan ollessa korkeampi kuin kuluttajan sisdinen viitehinta, han kokee hinnan kalliina, kun
taas tarjotun hinnan ollessa matalampi, han kokee sen edullisena. Sisdinen viitehinta ei
aina ole tarkka hinta, jonka kuluttaja muistaa, vaan aiempiin kokemuksiin liittyva intuitii-

vinen tunne siita onko tarjottu hinta edullinen vai kallis. (Hamilton, 2024)



22

Hinnan vaihtelu ajan saatossa vaikuttaa kuluttajien sisdisiin viitehintoihin. Jos tuotteen
tai brandin alennukset ovat suuria, kuluttajat ankkuroivat sisdisen viitehintansa toden-
nakoisesti huomattavasti tavanomaista alempaan tarjoushintaan, jolloin pienemmat
alennukset eivat enaa vaikuta kuluttajien silmissa houkuttelevilta. Kuluttajat eivat ole
niin herkkia hintojen vaihtelulle niiden vaihdellessa vahan sisdisen viitehinnan ldhella.
Eridvien hintojen hyvaksyminen vaikuttaa olevan suotuisampaa korkean sisdisen viite-
hinnan omaavilla tuotteilla, lojaalien asiakkaiden ja harvemmin ostavien kuluttajien kes-

kuudessa. (Hamilton, 2024)

3.1.2 Ulkoiset viitehinnat

Ulkoiset viitehinnat ovat arsykepohjaisia ja ne johtuvat ympariston tarjoamista arsyk-
keista ja tiedosta (Kamins et al., 2004). Ulkoinen viitehinta esitetdan usein myynninedis-
tamistarkoituksessa ostopaikalla esimerkiksi esittamalla alennettu hinta alennusprosent-
tina verrattuna tavalliseen hintaan tai tuotteen hinta verrattuna toisiin saman tuoteka-
tegorian tuotteiden hintoihin. Useimmiten kuluttaja suhtautuu kriittisesti myyjan tarjoa-
maan tietoon tavallisesta ja alennetusta hinnasta, ja kuluttajat usein vertaavat tarjottua
hintaa heiddan odottamaansa hintaan tuotteesta. (Hamilton, 2024) Pieni poikkeama odo-
tetusta hinnasta ei vaikuta kuluttajan arvioon tarjotun tiedon luotettavuudesta, mutta
suuremmat erot, vaikka ne olisivat kuluttajalle edulliset, laittavat kuluttajat epadilemaan
ulkoisen viitehinnan luotettavuutta ja taten silla on pienempi vaikutus hintakasityksen

muodostumiseen (Lindsey-Mullikin, 2003).

3.1.3 Hintamielikuva

Hintamielikuva on kuluttajan kokonaisvaltainen arvio myymalan tai brandin hintatasosta.
Hintamielikuvalla on havaittu olevan vaikutusta siihen missa kuluttajat paattavat shop-
pailla (Lourenco et al., 2015) ja siihen paattavatko he ostaa myymalasta (Sheehan et al.,
2022). Kuluttajat usein arvioivat hintamielikuvan liian korkeaksi tai matalaksi, koska he
kokoavat tietoa hinnasta asenteellisesti ja he kayttavat hintamielikuvan muodostami-

seen muutakin kuin hintaan liittyvaa tietoa (Hamilton, 2024). Lalwanin & Monroen (2005)
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tutkimuksesta kavi ilmi, ettd kuluttajat pitdavat myymaloiden hintamielikuvaa alhaisem-
pana, kun he tarjoavat useampia pienempia alennuksia verrattuna siihen, ettd myyma-
|dssa on harvoja isoja alennuksia. Sheehan et al. (2022) havaitsivat pdinvastaisen tulok-
sen tutkimuksessaan, kun kuluttajat vertailivat myymaléiden hintoja myymala kerrallaan
erilldan toisistaan eikd yhtaaikaisesti, kuten aiemmissa tutkimuksissa. Taten enemman
tavanomaisen yksitellen tapahtuvan vertailun tilanteessa myyjat voivat vaikuttaa kulut-
tajien alhaisen hintamielikuvan muodostumiseen todennakoisesti tehokkaimmin anta-

malla harvoja isoja alennuksia tavanomaista kalliimmista tuotteista (Hamilton, 2024).

Kuluttajat tavanomaisesti painottavat tiettyjen yleensa jalleenmyyjien kesken vertailta-
vien tuotteiden hintoja muodostaessaan hintamielikuvaa. Hintamielikuvan muodostuk-
sessa painotetaankin usein darimmaisia hintoja tietyn kategorian sisalld, usein ostettu-
jen tuotteiden hintoja ja "kyltti" tai "majakka" tuotteiden hintoja. (Hamilton, 2024) Kylt-
tituotteet ovat tuotteita, joiden hinnat ovat erityisesti esilla. Etenkin kylttituotteiden
kohdalla viittaus alennukseen lisda tuotteiden kysyntdd (Anderson & Simester, 2003).
Majakkatuotteet ovat tuotekategorioita, jotka isoilla alennuksilla ja mainoksilla luovat
edullisen kauppahintakuvan, mutta muodostavat vain pienen osan myynnin osuudesta
myymalassa (Lourenco et al., 2015). Etenkin mainostetuilla hinnoilla on havaittu olevan
suhteettoman suuri vaikutus hintakuvan muodostumiseen (Shin, 2005). Hintamielikuvan
muodostumiseen vaikuttaa kuitenkin myds muut kuin hintaan liittyvat tekijat. Tallaisia
hintaan liittymattomia tekijoitd ovat muun muassa myymaldan muoto (minka kategorian
ja hintaluokan tuotteita on myynnissa), yleinen brandin ilme, myymalan milj6o6 ja henki-

[6kunnan asiantuntijuuden taso (Hamilton, 2024).

3.2 Viitehintojen saavutettavuus ja diagnostinen arvo

3.2.1 Viitehintojen saavutettavuus

Saavutettavuuden kannalta sisaisten viitehintojen kdyttaminen on epatodennakdisem-
paa, koska asioiden tietoinen muistaminen ja muistista kaivaminen vaatii paljon vaivaa

ja kognitiivisia voimavaroja. Erityisen vaivalloista on selvittda hinta saman kategorian
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tuotteisiin vertaamalla muistista, kun selkeaa sisdista viitehintaa ei ole. Muistaminen on
yksilollistd, mutta mitd useammin samaa tai saman kategorian tuotteita ostaa ja mita
tasaisemmat hinnat ovat, sita paremmin niiden sisdiset viitehinnat ovat saavutettavissa
(Mazumdar & Papatla, 2000). Suurten rahallisen riskin ostoksissa, joissa hinta on merkit-
tava verrattuna kuluttajan tuloihin, kuluttaja pyrkii saamaan maksimaalisen maaran tie-
toa usein piittaamatta vaivasta ja nadin tallaiset hinnat ovat vaikuttavampia seuraavissa
arvioinneissa (Lalwani & Monroe, 2005). Myos brandiuskolliset asiakkaat muistavat pa-
remmin hinnat (Mazumdar & Papatla, 2000). Koska sisdisen viitehinnan hyddyntaminen
vaatii kognitiivisia voimavaroja, kognitiivisten voimavarojen ollessa alhaiset, sisdisen vii-
tehinnan hyédyntaminen voi olla hyvinkin vaikeaa. Kognitiivisten voimavarojen lisaksi
hairitseva ymparisto, kiire ja sisdiset rajoitteet, kuten motivaation puute, vaikuttavat ne-

gatiivisesti sisdisen viitehinnan saatavuuteen ja hintojen arviointiin. (Hamilton, 2024)

Ulkoiset viitehinnat ovat todennéakoisesti hinnan arvioinnissa saavutettavimmat, koska
ne eivat vaadi muistamista, vaan ne ovat valittomasti saatavilla ymparistdssa, jossa hinta-
arvio tehd&an. Ulkoisten viitehintojen saavutettavuutta lisdd myos se, ettd usein saman
kategorian muiden tuotteiden hinnat ovat esilld samassa ymparistdssa. (Hamilton, 2024)
My®os satunnaiset ja alitajuntaiset altistumiset hinnoille vaikuttavat hinta-arvioon (Ada-
val & Monroe, 2003). Yleisesti ottaen mitda enemman tekijoitd on kauppapaikalla, jotka
vahentdvat etsimiskustannuksia tai helpottaa vertailua, sitd saavutettavampia ulkoiset
viitehinnat ovat. Tekijat, jotka lisdavat huomion kiinnittamista hintaan, lisadvat ulkoisten
viitehintojen kayttda hintojen arvioinnissa ja vaikuttavat sisaisiin viitehintoihin myohem-
missd paatoksissa. Alennetut ja hyvin nakyvat hinnat kiinnittavat kuluttajan huomion ja
tekee niistd merkittavat ostoksilla kdymisen yhteydessa ja lisda niiden kdytettavyytta ul-

koisina viitehintoina. (Hamilton, 2024)

Hintamielikuva on saavutettavampi kuin sisdiset viitehinnat, vaikka se on muistettava
asia. Hintamielikuva taytyy muodostaa vain kerran ja sen muistaminen on helpompaa
kuin sisdisten viitehintojen kohdalla tietyn tuotteen tai tuotekategorian hintojen muista-

minen, koska hintamielikuva on kokonaiskuva brandin hintatasosta. Hintamielikuva on
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kuitenkin vihemman saavutettavissa kuin ulkoiset viitehinnat, koska se ei ole saatavilla
suoraan ymparistosta. Taten saavutettavuuden kannalta hintamielikuva asettuu sisdisten
ja ulkoisten viitehintojen valiin. Hintamielikuvan saavutettavuutta lisdaa kuluttajan tieta-
mys brandistd, jolloin hdn osaa yhdistda asioita helpommin verrattuna tuntemattomaan
brandiin, jossa mielikuva muodostuu vain silla hetkella saatavilla olevan tiedon perus-

teella. (Hamilton, 2024)

Hintamielikuvaa voidaan kayttada myos yhdessa sisdisten viitehintojen kanssa, jolloin ar-
viointi alkaa sisaisilla viitehinnoilla. Taman jalkeen sisadista viitehintaa arvioidaan ylos tai
alaspain riippuen kaupan hintamielikuvasta. (Mazumdar et al., 2005) Hintamielikuvan
kaytto talla tavalla on kaikista heikoimmin saavutettavissa kaikkiin muihin strategioihin
verrattuna, koska tdssa tavassa muistellaan ensin sisdisia viitehintoja ja tehdaan siihen
muutoksia hintamielikuvasta riippuen ja on titen todella tydlas prosessi (Hamilton,

2024).

3.2.2 Viitehintojen diagnostinen arvo

Viitehinnan diagnostinen arvo riippuu siitd minka tyyppisen arvion kuluttaja haluaa
tehda. Tallaisia arvioita on tutkimuksissa erotettu kaksi, joita ovat arvioiva ja vertaileva
arvio (Larson et al., 2021). Arvioitava arvio liittyy siihen, onko tuote ostamisen arvoinen
ja ylittdako se ostajan asettamat standardit kyseiselle tuotteelle (Bettman et al., 1998).
Arvioitavia arvioita ovat muun muassa hinta-laatu-suhde (Plassmann et al., 2008), hin-
nan oikeudenmukaisuus (Xia et al., 2004) ja “ei valintaa” paatos (Dhar, 1997). “Ei valintaa”
on paatos, jossa kuluttaja paattaa olla valitsematta mitaan tarjotuista vaihtoehdoista.
Tallaisen valinnan todennakoisyytta lisda se, jos tarjolla on useita kiinnostavia vaihtoeh-
toja, mutta tilanteessa ei pysty tehda paatosta siita, mika niista on paras (Dhar & Simon-
son, 2003). Vertaileva arvio liittyy vaihtoehtojen vertaamiseen toisiinsa (Tversky & Si-
monson, 1993) ja tavoitteena on |6ytaa tarjottujen tai ajateltujen vaihtoehtojen joukosta

paras mahdollinen vaihtoehto (Hamilton, 2024).
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Sisaisilla viitehinnoilla on korkea diagnostinen arvo arvioivissa arvioissa. Kuluttajan luot-
tamus sisdiseen viitehintaan, etenkin implisiittisten sisdisten viitehintojen kohdalla, lisaa
koettua diagnostisuutta (Monroe & Lee, 1999). Luottamusta sisdiseen viitehintaan lisaa
brandiuskollisuus (Mazumdar & Papatla, 1995), hintojen seuraaminen (Hamilton, 2024)
ja luottamus on korkea sellaisten tuotteiden kohdalla, joita kuluttaja ostaa usein (Ma-
zumdar & Papatla, 2000). Sisdisen viitehinnan tarkkuuteen luottamista lisdda myos kalliit
ostokset (Lalwani & Monroe, 2005), koska niiden kohdalla tavallisesti tehdaan enemman
tutkimusty6ta tiedon saamiseksi ja tdma vaivannako ja tieto lisaa kyseisen viitehinnan
luotettavuutta myéhemmin. Myds ajan saatossa tasaisena pysyvat hinnat lisaavat sisai-
sen viitehinnan tarkkuutta, luotettavuutta ja diagnostista arvoa (Mazumdar & Papatla,
2000), koska tasaisena pysyvia hintoja on helpompi seurata ja ne on helpompi muistaa
(Lalwani & Monroe, 2005). Sisdisten viitehintojen tarkkuuteen vaikuttaa myos aika siita
koska sisdinen viitehinta on viimeksi pdivitetty seka viitehintaa rakennettaessa verratta-

vien tuotteiden pakkauskoot ja brandit (Hamilton, 2024).

Ulkoisilla viitehinnoilla on korkea diagnostinen arvo vertailevissa arvioissa, ja ne ovat eri-
tyisen diagnostisia tilanteissa, joissa kuluttajan on pakko valita jokin vaihtoehdoista (Ha-
milton, 2024). Tallaisia pakotetun valinnan tilanteita voi tulla vastaan esimerkiksi silloin
kun valinnan viivyttely tulee kalliiksi esimerkiksi hinnan rajallisen voimassaolon vuoksi
tai tuote muuten tarvitaan kiireellisesti (Dhar & Simonson, 2003). Myyja voi rajoittaa ul-
koisten viitehintojen diagnostisuutta rajaamalla valikoimansa vain muutamaan tuottee-
seen samasta kategoriasta (Hamilton & Richards, 2009) tai ottamalla valikoimaansa tuot-

teita, joiden ominaisuuksia on hankala verrata keskendan (Nowlis & Simonson, 1997).

Hintamielikuvan diagnostinen arvo on korkea arvioivissa arvioissa etenkin sen vuoksi,
ettd hintamielikuvan avulla kuluttaja voi nopeasti tehda paatelman siitd onko todenna-
koista loytaa edullisempi hinta toisesta myymalasta vai kannattaako tuote ostaa sen het-
kisesta myymalasta. Kaytettdessa hintamielikuvaa heuristisesti altistuu kompromissiin,

jossa tarkkuus karsii, mutta arvion tekemiseen ei tarvitse nahda niin paljon vaivaa.
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Hintamielikuvan heuristinen kaytto on esimerkiksi sitd, ettd olettaa kaikkien tuotteiden
olevan kalliimpia kaupassa, jolla on korkea hintamielikuva, eika kuluttaja edes vaivaudu

tarkastelemaan myymalan varsinaista hintatasoa. (Hamilton, 2024)

Hintamielikuvan diagnostisuuteen vaikuttaa hintamielikuvan darimmaisyys. Myyjien hin-
tamielikuvat ovat jatkumolla, jossa joillain on todella korkea tai matala hintamielikuva ja
suurin osa sijaitsee jossain kohtaa niiden valissa. Keskiverto myymaloissa hintamieliku-
van merkitys ei ole niin suuri kuin todella korkean tai matalan omaavissa myymaloissa.
Koska hintamielikuva rakentuu niin monesta erityyppisesta informaatiosta, myos kulut-
tajan kayttamilla signaaleilla hintamielikuvan muodostamiseksi on vaikutus hintamieli-

kuvan diagnostisuuteen. (Hamilton, 2024)

3.3 Hinnan oikeudenmukaisuus

Hinnan oikeudenmukaisuus on kuluttajan kasitys ja siihen liittyvat tunteet siitd onko
myyjan hinta ja toisen osapuolen hinnan valinen ero (tai eron puute) kohtuullinen, hy-
vaksyttava tai perusteltu. Hintojen vertaaminen on valttamaton, mutta ei riittava edelly-
tys oikeudenmukaisten hintojen syntymiselle. Hintojen oikeudenmukaisuuden kokemuk-
seen liittyy nelja potentiaalista osatekijaryhmaa. Ensimmainen ryhma on liiketapahtu-
mien samankaltaisuuteen ja vertailukelpoisten osapuolten valintaan liittyvat tekijat. Toi-
nen ryhma on syyt hintojen asettamiselle ja niiden eroihin toisiin osapuoliin verrattuna.
Kolmas tekijaryhma on myyjan ja ostajan suhteeseen liittyvat tekijat ja ostajan aiempiin
ostotapahtumiin liittyvat kokemukset. Neljds ryhma tekijoitd on markkinoiden sosiaali-
siin normeihin ja metatietoon liittyvat tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan hintojen oikeu-

denmukaisuuden kokemukseen. (Xia et al., 2004)

3.3.1 Liiketapahtumien samankaltaisuus ja vertailukelpoisten muiden osapuolten va-

linta

Kuluttaja kokee hinnan epaoikeudenmukaiseksi, jos kahdessa samankaltaisessa vaihdan-

tatilanteessa hinta on eri. Taloudellinen vaihdanta tarkoittaa tuotteen vaihtamista
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vahintdaan kahden osapuolen valilla sovittuun summaan rahaa tietyssa paikassa ja tietyin
ehdoin. Taten vaihdantatilanteessa on useita tekijoita, jotka voivat muuttua. Muuttujia
ovat muun muassa ajankohta, tuotteet (eri brandi/malli), vaihdantapaikka (ymparisto),
vaihdannan ehdot (alennukset ja kupongit) ja osallistujien ominaisuudet (ika ja suku-
puoli). Vaihdantatilanteen eroissa naistd muuttujista merkittdvimmat ovat tuotteen ja

myymalan erot. (Xia et al., 2004)

Hintavertailussa kuluttaja voi kdyttaa vertailun osapuolena itsed tai muita asiakkaita (Xia
et al., 2004). Ihmisten arvioidessa omia oikeuksiaan, he vertaavat itsedan muihin, joiden
kanssa he ajattelevat olevansa samanlaisia (Wood, 1989). Kun ymparistOossa ei ole saata-
villa (samanlaisia) ulkoisen vertailun kohteita, ihmiset arvioivat oikeuksiaan sisdisen ver-
tailun perusteella (Major, 1994). Sisdinen arviointi perustuu aiempiin kokemuksiin palve-
lusta tai lopputuloksesta samankaltaisissa tilanteissa. Havaittujen hintaerojen kohdalla
kahdessa samanlaisessa vaihdantatilanteessa muihin samankaltaisiin asiakkaisiin vertai-
lulla on suurempi vaikutus hinnan epdoikeudenmukaisuuden maarittamiseen kuin osta-

jan sisdisella vertaamisella. (Xia et al., 2004)

3.3.2 Kustannus-voitto-jakauma ja eriarvoisuuden syyt

Hinnan epdoikeudenmukaisuus ei johdu vain korkeasta hinnasta, vaan myos asiakkaan
ymmarryksesta siitd miksi korkeampi hinta on asetettu (Xia et al., 2004). Asiakas perustaa
osittain arvionsa annetusta hinnasta myyjan kustannuksien arvioonsa (Bolton et al.,
2003). Asiakas kokee hinnan epaoikeudenmukaiseksi etenkin silloin, jos hanesta tuntuu,
ettd myyja hyotyy hdanen “tappiostaan”. Asiakkaalle voi tulla téllainen kokemus esimer-
kiksi silloin, kun myyjan kustannukset eivat ole nousseet, vaan vain joko kysynta on kas-
vanut tai tarjonta on vahentynyt ja tdsta syysta myyja on nostanut hintaa hyotyakseen
itse enemman (Frey & Pommerehne, 1993). Kuluttajat hyvaksyvatkin paremmin yrityk-
sen ulkoisista tekijoista kuin yrityksen sisdisistd paatoksista johtuvat hinnan korotukset
(Vaidyanathan & Aggarwal, 2003). Kuluttajien silmissa hintojen eriarvoisuus on lahtokoh-

taisesti myyjan syytd, ellei toisin todisteta. Taman vuoksi myyjan kustannusten nousun
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syyn nakyvaksi tekeminen vahentda hinnan epaoikeudenmukaisuuden kokemusta. (Xia

et al., 2004)

3.3.3 Ostajan ja myyjdn suhde

Luottamus tarkoittaa osapuolten halukkuutta olla haavoittuvaisia toisen osapuolen toi-
mille perustuen siihen odotukseen, ettd toinen suorittaa luottajan kannalta tietyn tar-
kedn tehtavan, riippumatta kyvysta valvoa tai hallita toista osapuolta (Mayer et al., 1995,
s. 712) Luottamuksessa voidaan katsoa olevan kolme ulottuvuutta, jotka ovat taidot ja
patevyys, hyvantahtoisuus seka rehellisyys (Mayer et al., 1995) ja nama ovat olennaisia
kokonaisluottamuksen muodostumisen kannalta (Xia et al., 2004). N&itad luottamuksen
ulottuvuuksia painotetaan suhteen eri vaiheissa, jolloin luottamuksen vaikutus hintojen

oikeudenmukaisuuteen riippuu suhteen tasosta (Xia et al., 2004).

Ensimmaisessa kanssakdaymisessa myyjan kanssa ostajalla ei ole aiempia kokemuksia
vaihdannasta tdman myyjan kanssa, joten ostajan luottamusta maarittdaa myyjan maine
ja myymalan kontekstuaaliset vihjeet (myymalan yleisilme seka tuotevalikoima ja —aset-
telu) tai myyjan julkiset tulostiedot, joiden perusteella ostaja tekee arvion myyjan kus-
tannuksista ja tuotoista (Xia et al., 2004). Ostaja-myyja -suhteen aikaisessa vaiheessa
osapuolten valistd suhdetta maarittaa lupausten hyodyt ja/tai huijauksen kustannukset
(Lewicki & Bunker, 1994, s.148). Taten tdssa vaiheessa suhdetta luottamuksen tarkein
ulottuvuus suhteen kehittymisen kannalta on patevyys, koska ostaja voi olla huolissaan
vaihdantaan liittyvista useista eri osa-aluista, kuten tuotteen laadusta, toimituksesta ja
palautuksesta. Tassd vaiheessa myyjan hyva maine voi vahentaa ostajan kokemusta epa-

reilusta hinnasta, kun hinnan eriarvoisuutta ilmenee. (Xia et al., 2004)

Toistuvien kanssakdymisten myo6ta osapuolet alkavat tuntea toisensa ja suhde kehittyy.
Suhteen kehittyessa suhteesta itsessaan tulee tarkea perusta vaihdannan jatkumiselle ja
luottamuksen ulottuvuuksista hyvantahtoisuus korostuu yli patevyyden ostajan tun-
tiessa myyjan patevyyden aiempien tapahtumien perusteella. Tassa vaiheessa tarkedssa

roolissa luottamuksen kehittymisen kannalta on ennustettavuus, ja osapuolet odottavat
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toisiltaan tietynlaista kdytosta. Ostaja alkaa my6s kokea olevansa uskollinen asiakas myy-
jalle, jolloin myyjat toimet tuntuvat hanelle henkilokohtaisemmilta. Kun ostajan kokee,
ettd hanellad on laheinen suhde myyjaan, ja hinta on odotettu tai alempi, he kokevat sen
johtuvan suhteen tuomista eduista. (Xia et al., 2004) Jos taas hinta on korkeampi kuin
uskollinen asiakas oli ajatellut, hdn kokee, ettd myyja on pettanyt heidan hyvan suh-
teensa (Sirdeshmukh et al., 2002), joka johtaa suurempaan kokemukseen hinnan epaoi-
keudenmukaisuudesta (Xia et al., 2004). Verrattain korkeat hinnat laskevat luottamuksen
ulottuvuuksista hyvantahtoisuutta, mutta silla ei ole merkittavaa vaikutusta patevyyden
ulottuvuuteen (Garbarino & Lee, 2003). Taten voidaan olettaa, etta tietyn luottamuksen
tason saavuttamisen jalkeen, se toimii uutena pohjatasona luottamukselle eika luotta-

muksen rakentaminen ala aina alusta.

Kun suhde on taysin kehittynyt, luottamus perustuu toisen osapuolen toiveiden ja aiko-
musten tdyteen sisdistamiseen (Xia et al., 2004). Tassa vaiheessa osapuolet ymmartavat
kaytannollisesti katsoen toistensa toiveet, hyvaksyy ne ja tukee niita (Lewicki & Bunker,
1994, s.151). Osapuolet voivat télloin luottaa siihen, ettd he suojaavat toistensa etuja
(Xia et al., 2004). Tallaisen osapuolten vahvan sitoutumisen vuoksi suhde saattaa kestaa
suuriakin haasteita (Lewicki & Bunker, 1994, s.166) ja ostajan kokonaisluottamus myy-
jaan toimii puskurina, joka vdahentda hintojen eriarvoisuudesta johtuvaa negatiivista vai-

kutusta (Xia et al., 2004).

3.3.4 Markkinoiden sosiaaliset normit ja metatieto

Ostajat voivat arvioida reiluutta kokonaistasolla tapahtumatilassa, joka koostuu useista
ulottuvuuksista (Bolton et al., 2003). Ostajat perustavat arvion hinnan oikeudenmukai-
suudesta seka taloudellisten ettd sosiaalisten normien vertailun kautta (Xia et al., 2004).
Taloudellisen vaihdannan sosiaaliset normit luovat perustan osapuolten kayttaytymiselle
vaihdantatilanteissa (Maxwell, 1999). Markkinoiden metatieto on kuluttajan saatavilla
esimerkiksi kuluttajaraporttien kautta ja taten ostajat saavat tietoa esimerkiksi markki-
noinnin hinnoittelutaktiikoista ja tuotteiden hintojen kustannustuottorakenteesta (Xia et

al., 2004) ja naiden tietojen avulla, olivatpa ne totta tai ei, kuluttajat maarittavat hintojen
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oikeudenmukaisuutta (Bolton et al., 2003). Metatieto ja sosiaaliset normit muuttuvat
ajan myo6ta (Wright, 2002), joten on mahdollista, etta kerran epaoikeudenmukaiseksi to-
dettu hinta voi muuttua oikeudenmukaiseksi ymmarryksen ja uskomusten muutosten

myo6ta (Kahneman et al, 1986).

3.4 Epdoikeudenmukaisen hinnan vaikutukset

Epdoikeudenmukaisena koetut hinnat vaikuttavat negatiivisesti asiakastyytyvaisyyteen,
ostoaikomuksiin ja valituksiin (Campbell, 1999). Oikeudenmukaisena koetut hinnat puo-
lestaan vaikuttavat positiivisesti tuotteen arvon arviointiin ja asiakastyytyvaisyyteen. Li-
saksi havainnot synnyttavat negatiivisia erillisia tunteita, joiden voimakkuus ja tyyppi voi-
vat vaihdella. Nama arvoarviot ja negatiiviset tunteet ovat valittavia muuttujia, jotka vai-
kuttavat erilaisiin kdyttaytymistoimiin, jotka ovat kuluttajien kaytokseen vaikuttavia va-
littdvia muuttujia. Nama valittdvat muuttujat vaikuttavat muun muassa kuluttajien osto-
aikomukseen, valituksiin ja negatiiviseen suusanalliseen kanssakdymiseen. (Xia et al.,

2004)

Ostoaikomukseen keskeisesti vaikuttava tekija on koettu arvo (Xia et al., 2004). Ostajien
kasitys arvosta koostuu henkisista kompromisseista sen suhteen, mita he uskovat saa-
vansa ostoksesta ja mita he joutuvat uhraamaan ostoksen tekemiseksi (Monroe, 2002).
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ostajat uskovat epdoikeudenmukaisen hinnan edus-
tavan alhaisempaa arvoa kuin taloudellisesti vastaava kdypa hinta (Martins & Monroe,
1994). Epdedullisena koettu hintaero lisaa kasitysta rahallisesta uhrauksesta, mika alen-
taa tarjouksen koettua arvoa verrattuna tilanteisiin, joissa hintataso on sama tai hintaero

on ostajalle edullinen (Xia et al, 2004).

Epdedullisena koetut hinnat tuottavat tyytymattomyytta (Oliver & Swan, 1989), joka on
negatiivinen kokemus, joka rinnastuu kiukkuun (Folkes et al., 1987). Tietyt tunteet, jotka
nousevat pintaan ostotilanteessa, voivat olla merkityksellisempia ostajan valituskaytok-
sessd, suusanallisessa kommunikoinnissa, tuotteen palauttamisessa ja uudelleen osta-

misessa kuin tyytyvaisyys tai tyytymattomyys (Bagozzi et al., 1999). Ostajalle edullinen
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hintaero voi johtaa syyllisyyden tai levottomuuden tunteeseen, kun taas epdedullinen
hintaero voi saada aikaan pettymystd, kiukkua ja raivoa. Nama tunteet voivat ilmeta sa-
manaikaisesti tai hinnan epaoikeudenmukaisuuden tiedostamisen jdlkeen, joka johtaa
valittomiin reaktioihin tai ne voivat ilmeta arvon arvioinnin yhteydessa, jolloin se johtaa
harkitumpiin toimiin. Palauttaakseen hintatasapainotilan, joka johtuu koetusta epaoi-
keudenmukaisuudesta ja parjatakseen epaoikeudenmukaisuudesta johtuvan psykologi-
sen epamukavuuden kanssa, ostajan voi olla tarpeellista aloittaa toimia, jotka auttavat
kompensoimaan rahallisia uhrauksia, tai hanen voi olla tarve purkaa tunteitaan, ettd han

pystyy saavuttamaan normaalin emotionaalisen tilansa. (Xia et al., 2004)

3.5 Keinoja hintojen perusteluun

Xia et al. (2004) esittda nelja keinoa, milld voidaan vahentaa hintojen epdoikeudenmu-
kaisuuden kokemuksen heraamista ja tehda eriarvoiset hinnat hyvaksytymmaksi. Ensim-
maisend keinona he ehdottavat vaihdantatapahtumien samankaltaisuuden vahenta-
mista erityisesti tuotteita erilaistamalla, jolloin kuluttajat arvioivat laatueroja, mika aut-
taa heita liittdmaan hintaerot myyjien kustannuksiin ja ndin vahentada epaoikeudenmu-
kaisen hinnan kokemista. He ehdottavat esimerkiksi erilaistamisen keinoksi erilaisia hin-
toja samantyyppisille tuotteille ja liittdmaan eri tuotteisiin erilaisia hyotyja tai rajoituksia

tehden niistd vahemman vertailukelpoisia.

Toinen keino on ennakoida hintaeroista johtuvia reaktioita ja tarjota asiaankuuluvaa tie-
toa. Myyjan syysta tai myyjan hyodyksi tehdyt hinnankorotukset antavat vaikutelman ku-
luttajalle epdoikeudenmukaisista hinnoista, joten markkinoinnissa on tallaisissa tapauk-
sissa tarkea ennaltaehkaisevasti tuottaa asiaan kuuluvaa tietoa, jonka pyrkimyksena on
vaikuttaa kuluttajan maarityksiin hintaerojen syistd. Tama voidaan toteuttaa kahdella eri
keinolla, joista toinen on myyjan laadun ja kulurakenteen mahdollisimman lapinakyvaksi
tekeminen. (Xia et al., 2004) Tall6in asiakkaan on helpompi arvioida kustannuksia mita
tuotteen tuottamiseen menee ja talloin kuluttaja voi kokea hinnan reilumpana, koska
kulupohjainen hinnoittelu koetaan reilumpana kuin markkinapohjainen hinnoittelu

(Maxwell, 1999). Ellei kulurakennetta haluta tehda lapinakyvaksi, niin toinen vaihtoehto
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kuluttajan hinnan maarityksen vaikuttamiseen on kaantaa kuluttajan huomio toisaalle
markkinoinnin keinoilla. Tama voidaan tehda esimerkiksi markkinoimalla tuotteen kulut-
tajalle tuomaa arvoa hinnan markkinoinnin sijasta. Kuluttajat ovat motivoituneempia et-
simaan tietoa, kun hintaero ei ole heiddan eduksensa ja nailld keinoilla voidaan ennalta-

ehkaistd epaoikeudenmukaisten hintojen kokemuksen syntymista. (Xia et al., 2004)

Markkinoinnin tavoitteena on herattaa kuluttajien mielenkiinto ja houkutella uusia asi-
akkaita, mutta on tarkeaa myos pitda huolta nykyisista asiakkaista. Asiakassuhteiden hal-
linta on tarkea osa markkinointia ja asiakassuhteita hallitsemalla voi kolmantena keinona
vahentdad myos epdoikeudenmukaisten hintojen kokemisen muodostumista kuluttajien
keskuudessa. Luottamuksen yllapitdminen on yksi tarkeimmista tavoitteista asiakassuh-
teiden hallinnassa ja korostettava luottamuksen ulottuvuus riippuu asiakassuhteen sy-
vyydesta. Keinoja asiakassuhteiden yllapitamiseen ovat erilaiset palkkio-ohjelmat ja
kanta-asiakasjarjestelmat. Nailla keinoilla voidaan ehkaistd myos epdsuotuisaa hintojen
vertailua asiakasryhmien kesken tarjoamalla erilaisia tuotteita eri kohderyhmille ja nain

vahentds hintojen epaoikeudenmukaisuuden kokemista. (Xia et al., 2004)

Neljas keino hintaerojen hyvaksytymmaksi tekemiseen liittyy vahinkojen hallintaan, kun
havainnot hintojen epdoikeudenmukaisuudesta kasvaa. Kun ostajan suurin huoli on hin-
taero, myyja voi tarjota rahojen palautusta, ylimaaraista palkintoa (rahallista tai tuote-
lahjaa) tai muuten kompensoida tilannetta. Jos kokemukseen liittyy vahva tunne, myyjan
kannattaa ohjata asiakkaan tunteiden purkaminen sellaiseen paikkaan, jossa myyjalla on
mahdollisuus vaikuttaa kommunikointiin ja perustella tapahtunutta. Myos hyvin hoi-
dettu asiakaskohtaaminen voi itsessddn auttaa asiakasta saavuttamaan sisdinen tasa-
paino, jolloin asiakkaalla ei ole tarvetta ryhtyda muihin toimiin kompensaatiota hakies-

saan. (Xia et al., 2004)
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3.6 Teoreettisen kehyksen yhteenveto
3.6.1 Luksuksen ominaisuudet ja brandin vetovoima

Brandi on tarina valmistavan yrityksen ymparilla ja tuotteen ominaisuudet tulevat kulut-
tajalle konkreettiseksi vasta tuotteen varsinaisen kayton yhteydessa. Siihen asti tuotteen
ominaisuudet ovat kuluttajalle vain uskomuksia siitd mita tuotteelta voi odottaa tai mita
silld voi saavuttaa. Tuotteita harvoin myydaan tai ostetaan vain niiden ominaisuuksien
perusteella vaan niiden avulla saavutettavien asioiden perusteella. Tarina siita mita tuot-
teella voi saavuttaa on paljon parempi myyntipuhe kuin luettelo tuotteen ilmiémaisista
ominaisuuksista. Ominaisuuksien tehtdva on vakuuttaa asiakas siitd, etta tuotteesta ker-
rottu tarina on todenmukainen ja toteutumiskelpoinen ja etta asiakas voi saavuttaa silla
tavoittelemansa tai jopa enemman. Hyva tuote tavallisesti auttaa asiakasta tekemaan
elamasta helpompaa tai hauskempaa, yhdistda muihin ihmisiin, opettaa tai mahdollistaa

oppimisen ja/tai lisaa turvallisuuden tunnetta.

Korkea hinta herattaa kuluttajassa ajatuksen siitd, ettd tuote on korkealaatuinen ja vain
harvoilla on luksuksen kohdalla varaa kayttaa rahaansa niin arvokkaaseen tuotteeseen,
joka on enemman kuin tarpeellista ja jolle on olemassa vaihtoehtoinen tuote, joka tayt-
taa perustarpeen edullisemmin. Nadin ollen korkean hinnan tulee kulkea kasi kadessa kor-
kean laadun kanssa, ettd korkea hinta on perusteltu. Myos muut luksukselle oleelliset
ominaisuudet ja ulottuvuudet, kuten elitismi ja esteettisyys perustelee korkeampaa hin-
taa, ja ne usein auttavat kuluttajaa viestimaan ulospain tiettyyn ryhmaan kuulumistaan
tai omia arvojaan. Brandin aineettomat ominaisuudet, kuten brandin voima ja brandin
ainutlaatuisuus lisddvat tarjottavan tuotteen koettua arvoa. Kuten aiemmin on mainittu
brandin ainutlaatuisuus, koettu arvo ja koettu laatu ovat edeltdjia kuluttajien halukkuu-

delle ostaa korkean hintaluokan tuotteita.

Ihmisilla on luontainen tarve kuulua johonkin ryhmaan. Luksuksen ulottuvuuksista eten-
kin elitismi eli sosiaalinen menestyminen, ryhmaan kuuluminen ja status ovat tarkeita

huomioon otettavia elementteja tuotteiden markkinoinnissa.  Etenkin elitismia
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edustavien tuotteiden kohdalla markkinoinnissa tulee tuoda esille mita brandi edustaa
ja korostaa sitd mitd ihmiset voivat tuotteella viestia muille tai millaisen aseman he voi-
vat tuotteen avulla saavuttaa. Brandin merkitysten viestimisen kannalta brandielement-
tien kaytto ja asettelu ovat keskeisimmat tekijat tuotteessa. Oli kyse sitten sosioekono-
misesta asemasta tai ihmisen arvostamista arvoista kuten vastuullisuudesta, innovatiivi-
suudesta tai hyvinvoinnista, brandin on tarkea tuoda esille heidan tuotteensa tuoma
mahdollisuus kuluttajalle viestia muille ihmisille heille tarkeaa asiaa tuotteen kautta. Kun
kuluttajat tietavat brandin edustavan heille tarkeita asioita ja tuote vastaa heidan nayt-
tamisen tarpeeseensa, kuluttaja tuntee ylpeytta tuotteen omistamisesta ja han mieluusti
esittelee tuotetta ja kertoo siita ldheisilleen lisaten branditietoisuutta hanen ymparillaan.
Ylipaataan tuotteen positiiviset tunneperdiset elementit syntyvat siita, kun tuotetta kay-
tetddn ja se auttaa saavuttamaan sen mita ostaja on halunnut tai jopa ylittda odotukset.
Kun tuote vastaa odotuksia tai ylittda ne, ostaja tuntee tyytyvaisyytta ja ylpeytta hyvasta
ostopdatoksestd. Nain heista tulee jalleen tyytyvaisia asiakkaita, jotka ovat valmiita jaka-

maan brandin tarinaa eteenpain ja suosittelemaan brandia ja sen tuotteita ldheisilleen.

Brandin voima on syntynyt organisaatiolle historian saatossa, kun on tehty valintoja tuot-
teen valmistamisen ja kehityksen, markkinointiviestinnan ja muiden strategisten paatos-
ten yhteydessa. Brandin voima on pitkalti tarina siitd mita on tehty ja miksi, etta voidaan
tuottaa kuluttajille juuri sitd mita nyt myydaan. Markkinoinnissa tarkedssa osassa on ta-
rina siitd, miksi myydaan sitd mita nyt myydaan. Toisin sanoen mihin ongelmaan tuote
on ratkaisu, mita silla voi saavuttaa tai miten se tekee ostajasta paremman ihmisen.
Markkinointi on paaasiallinen keino lisata tietamysta brandin voimasta ja kasvattaa bran-
ditietoisuutta seka valjastaa tama brandin aineeton ominaisuus kayttoon tuotteen arvon
lisadamiseksi. Muita oleellisia markkinoinnin tavoitteita on herattaa kuluttajan huomio,
luoda mielikuvia ja assosiaatioita sekd vahvistaa tarpeen tunnetta hankkia brandin tuote
ja kuulua brandin edustamaan ryhmaan. Naihin tavoitteisiin pddsee muun muassa mai-
nonnan ja kuluttajien kanssa kommunikoimisen kautta eri kommunikointikanavia hyo-

dyntaen.
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Luksusbrandin kohdalla brandin tunnettavuuden voidaan sanoa olevan jopa perusedel-
lytys menestymiselle, mutta jos brandiin liitetty hintamielikuva on liian korkea ja tuotteet
on positioitu markkinoilla vain todella varakkaille, jaa valtaosa markkinasta brandin saa-
vuttamattomiin. Tahan ongelmaan kaksi keskeisinta ratkaisua ovat halvempien tuottei-
den myyminen tai markkina-alueen kasvattaminen. Masstige-strategian mukaisesti ke-
hittamalla halvempia tuotteita tarjoomaan sailyttden tuotteen laatuominaisuudet, voi-
daan laajentaa kohderyhmaa ja saavuttaa suurempi osa ihmisista nykyisessa markkina-
alueessa ja taten laajentaa yrityksen markkinaosuutta. Luksustuotteiden kohdalla tama
usein tarkoittaa sita, etta taytyy tyytya pienempaan myyntikatteeseen tuotteesta tai kar-
sia tuotteen ominaisuuksista, koska yleensa laadukkaan luksustuotteen tuottamisen ku-
lut ovat verrattain korkeat. Jos ominaisuuksista ja kuluista karsitaan liikaa, se voi nakya
tuotteen tai sen ymparille rakennettujen palveluiden laadussa. Tallainen totutun tason
pudottaminen ei valttamatta tee brandin imagolle hyvaa, vaikka silld saavutettaisiinkin
suurempi osa markkinasta, koska todenndkdisesti suurin osa liikevoitosta syntyy arvok-
kaampien tuotteiden myynnista. Arvokkaissa tuotteissa myyntikate kun on usein korke-
ampi kuin edullisemmissa tuotteissa, koska brandin aineettomien ominaisuuksien tuoma
rahallinen arvo on niissa suurempi. Tallainen tason pudotus saattaa kuitenkin tulla ai-
heelliseksi silloin, jos halutaan kasvua, mutta nykyisen markkinan kohderyhmasta suurin
osa on jo yrityksen asiakkaita ja markkina-alueen laajentaminen ei ole onnistunut. Bran-
din tunnetuksi tekeminen ulkomailla vaatii kuitenkin todella paljon panostuksia, kun vie-
railla markkinoilla yritys ja sen brandi ei ole samalla tavalla tuttu kuin kotimaan markki-
noilla, jolloin branditietoisuuden luominen taytyy aloittaa Iahestulkoon alusta. Onnistu-
neella kansainvalisella markkina-alueen laajentamisella on kuitenkin mahdollisuus saada
asiakkaaksi maarallisesti enemman varakkaita ihmisia, jolloin kasvu on mahdollista ilman

tarjooman muokkausta.

3.6.2 Kuluttajan hintakasitys ja sithen vaikuttaminen

Saavutettavuuden kannalta ulkoiset viitehinnat ovat merkittavimpia, koska ne ovat viite-
hinnoista kuluttajille helpoimmin saavutettavia. Sisdisten viitehintojen kdyttdminen on

kuluttajalle ty6laintd sen muistipohjaisuuden vuoksi, joten myyjan kannattaa tarjota
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omia ulkoisia viitehintojaan asiakkaan saataville, jolloin myyja pystyy valitsemaan mihin
hintoihin asiakas hintoja vertaa. Myyja voi valita myymalaansa ja vertailuunsa esille tie-
tyn hintaisia toisiaan vastaavia tuotteita, jolloin myyja tekee asiakkaan puolesta rajauk-
sen siitd mitd hintoja verrataan. Useimmiten kuluttaja kuitenkin kaikesta huolimatta
omaa jonkun sisdisen viitehinnan kyseessa olevalle tuotteelle tai vahintdan tuotekatego-
rialle, jota han kayttdaa annetun hinnan oikeudenmukaisuuden arvioinnissa, jolloin tarjo-

tun tiedon diagnostisuudesta tulee tarkea tekija.

Nain ollen pelkastaan viitehinnan saatavuus ei maarita sita milla perusteella kuluttaja
hintoja arvioi, vaan saatavilla olevan tiedon diagnostinen arvo, eli se kuinka luotettavia
ja tasmallisia saatavilla olevat tiedot ovat, vaikuttaa myos kuluttajan hintakasityksen
muodostumiseen. Kuluttajasta ja hanen sen hetkisista kognitiivisista voimavaroista seka
motivaatiosta riippuen han kdyttdd mieluummin joko saavutettavuutta tai diagnosti-
suutta painottavaa strategiaa hintakasitystda muodostaessa. Silloin kun kuluttajan kogni-
tiiviset voimavarat ovat alhaiset, han todennakodisemmin kayttda helposti saavutetta-
vissa olevia viitehintoja kuin nakee vaivaa viitehintatietojen saamiseksi. Toisin sanoen
silloin kun kuluttajan kognitiiviset voimavarat ovat korkeat tai motivaatio tiedon hankki-
miselle suuri esimerkiksi korkean rahallisen riskin omaavan ostoksen kohdalla, kuluttaja
on todennakéisemmin valmis nakemaan vaivaa viitehintatietojen saamiseksi, jolloin vii-

tehintatietojen helppo saavutettavuus ei ole niin merkittava tekija.

Kuluttajan tekeman arvion tyypin mukaan voidaan nimeta kuluttajan todennakoisimmat
strategiat hintakdsityksen muodostamiseen. Motivaation ja kognitiivisten voimavarojen
ollessa matalat kuluttajat luottavat arvioivissa arvioissa todennakoéisimmin intuitiiviseen
arvioon kuten luontaiseen sisdiseen viitehintaan tai heuristiseen hintamielikuvaan. Jos
taas motivaatio ja kognitiiviset voimavarat ovat korkeat, kuluttajat luottavat arvioivissa
arvioissa monimutkaisempiin strategioihin, kuten tiedostetun tarkan tai tiedostamatto-
man luotettavan sisdisen viitehinnan kdyttamiseen yhdessa hintamielikuvan kanssa
mahdollisimman tarkan arvion tekemiseksi. Vertailevien arvioiden kohdalla, kun verra-

taan eri tuotevaihtoehtoja toisiinsa, kognitiivisilla voimavaroilla ja motivaatiolla ei
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kuitenkaan ole niin suurta merkitystd, vaan kuluttajat todennakdisimmin kayttavat ym-

paristdssdan olevia ulkoisia viitehintoja hintakasityksen muodostamiseen.

Myyja pystyy osaltaan etukateen vaikuttamaan kuluttajan sisdisen viitehinnan muodos-
tumiseen tarjoamalla helposti saavutettavaa tietoa markkinoinnin keinoin ja viestimalla
hinnoistaan kuluttajille. Markkinointikeinoista suurien alennuskampanjoiden kohdalla
on kuitenkin riski, ettd kuluttaja ankkuroi sisdisen viitehintansa alennettuun hintaan ja
saa vaaran kuvan brandin arvosta, jonka jalkeen tavallinen hinta tai hieman alennettu
hinta menettaa houkuttelevuutensa kuluttajan silmissa. Taman vuoksi on tarkeaa, etta
luksusbrandi toteuttaa korkealuokkaista hinnoittelustrategiaa vahvoilla laatuvinkeilla ja
vain vahaisilla hinnan alennuksilla. Hinnan mainostamisen sijaan tehokkaampaa on vah-
vojen laatuvinkkien kayttd mainonnassa, koska luksusbrandi voi harvoin kilpailla hinnalla
“tavallisten” brandien kanssa. Laatuvinkeilld pyritdan vahvistamaan asiakkaan kokemaa
sisdista ja ulkoista arvoa seka se on mahdollisuus erottua muista brandeista. Vahvoja laa-
tuvinkkeja ovat muun muassa kattavat takuut seka henkilokohtainen ja asiantunteva

asiakaspalvelu.

Luksusbrandille hintamielikuva on oleellinen tekija yksinoikeuden ja arvovallan ominai-
suuksien esille tuomisessa. Hintamielikuva on kuin ensivaikutelma ja silla on merkittava
vaikutus kuluttajan arvioon brandin hintatasosta ja sen tarjoamasta koetusta arvosta.
Kuten ensivaikutelmakin hintamielikuvan muuttaminen jalkikdteen on mahdollista,
mutta se vaatii todennakdisesti useampia vuorovaikutustilanteita kuluttajan ja brandin
valilld. Hintamielikuva vaikuttaa olennaisesti siihen missa kuluttaja asioi kdydessaan os-
toksilla. Jos kuluttaja kokee, etta myymalan hintataso on hanelle liian korkea tai matala,
han ei todennadkdisesti asioi siella vaan jossain toisessa paikassa, jonka han ajattelee vas-
taavan paremmin omaa tasoaan. Tallaisessa tilanteessa brandin on mahdollista muuttaa
kyseisen kuluttajan hintamielikuvaa itsestdadan vain mainonnan avulla, koska kuluttaja ei
ndae myymalan konkreettista hintatasoa, ellei han vieraile myymalassa. Koska kuluttaja

on muodostanut hintamielikuvansa silld hetkelld saatavilla olleen tiedon perusteella,
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uuden eriavan tiedon tarjoaminen kuluttajalle voi muuttaa hdanen hintamielikuvaansa

brandista.

Jos myyja haluaa alentaa hintamielikuvaansa kuluttajien silmissa esimerkiksi masstige-
markkinoinnin yhteydessa, hanen kannattaa tarjota ennemmin harvoja isoja alennuksia
kuin useita pienia alennuksia. Erityisesti tallaisia tarjouksia kannattaa kayttaa sellaisten
tuotteiden kohdalla, joita kuluttajat painottavat muodostaessaan hintamielikuvaa. Tal-
laisia kuluttajien painottamia hintoja ovat usein ostettujen tuotteiden ja sisddnheitto-
tuotteiden hinnat seka erityisen esilla olevat hinnat. Etenkin mainostetut hinnat vaikut-

tavat merkittavasti hintamielikuvan muodostumiseen.

3.6.3 Hinnan oikeudenmukaisuus ja keinoja hinnan oikeudenmukaistamiseen

On tarkeaa, etta kuluttajat kokevat hinnat reiluiksi ja oikeudenmukaisiksi, koska se vai-
kuttaa heiddn ostoaikomuksiinsa, asiakastyytyvaisyyteen ja valittamisherkkyyteen. Jos
kuluttaja kokee hinnan epdoikeudenmukaiseksi, han kokee tarjouksen arvon alhaisem-
maksi kuin tilanteessa, jossa hinta on oikeudenmukainen. Yritys voi vaikuttaa hinnan oi-
keudenmukaisuuden kokemukseen monella eri tavalla. Tassa nama tavat ryhmitelldaan
sen mukaan, onko kuluttaja jo yrityksen asiakas eli asioinut myyjan kanssa vai vasta mah-
dollinen asiakas. Mahdollisiin asiakkaisiin liittyvat toimet voidaan luokitella uusasiakas-
hankintaan ja nykyisiin asiakkaisiin liittyvat toimet asiakassuhteen hallintaan. Toki ei ole
yksiselitteistd, etta tietyt toimet vaikuttavat vain toiseen ryhmaan, vaan nama toimet

ovat teorian perusteella tarkedmpia kyseisen ryhman kannalta.

Yrityksen kannalta uusasiakashankinnan keskeisimpia toimia tdman teorian perusteella,
lahtien asiakaspolun alusta, jossa kuluttaja etsii tietoa tuotteesta ja sen tarjoajista, on
asiaankuuluvan tiedon tarjoaminen seka tuotteesta ettd sita tarjoavasta yrityksesta ja
yleisen branditietoisuuden lisédminen. Koska kuluttajat haluavat minimoida vaivan ja
maksimoida tarkkuuden, tdssa vaiheessa etenkin tuotteeseen liittyvat tiedot tulee esit-
taa helposti ymmarrettavasti ja ytimekkaasti, ettei kuluttajalle tule tunnetta siita, etta

han voi saada saman tiedon muualta helpommalla, jolloin hdn todennadkoisesti poistuu
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yrityksen vaikutuspiirista. Jos tiedon esittdamisessa, kuluttajan johdattelussa eteenpain
asiakaspolulla ja ostopaatoksen edesauttamisessa on onnistuttu ja kuluttaja on valmis
tekemaan tilauksen, voi tiedot itse tarjoavasta yrityksesta tulla tarkeiksi. Tassa kohtaa
luottamuksen ensimmaisen vaiheen mukaisesti tarkeita tietoja yrityksestd on sen pate-
vyyteen liittyvat tiedot kuten yrityksen yleinen maine, tuotteiden valmistusmaa, tuottei-
den toimitustavat ja —ajat seka palautuskaytannot ja takuut. Ennen kuin kuluttaja on yri-
tyksen vaikutuspiirissa, tallaista branditietoisuuteen liittyvaa tietoa yrityksestd ja sen
tuotteista lisataan tarjoamalla tietoa kuluttajan saataville markkinoinnin keinoin. Tassa
kohtaa toimivia mainoksen aiheita voisivat teorian mukaan olla edelld mainitut yrityksen

patevyyteen liittyvat tekijat tai kulurakenteen nakyvaksi tekeminen.

Kun kuluttaja on saatu asiakkaaksi alkaa asiakassuhteen hallinta ja myyja-ostaja-suhteen
syventaminen. Tassa vaiheessa tavoitteena on saada suhde jatkumaan, ettd suhde voi
syventya. Yrityksen tulisi osoittaa luottamuksen toisen vaiheen mukaisesti asiakkaalle
olevansa hyvantahtoinen tata kohtaan. Tama voidaan toteuttaa erityisen hyvalla palve-
lulla tai asiakassuhdehallinnan keinoilla, kuten kanta-asiakasohjelmalla, jossa kuluttaja
hyotyy suhteen jatkamisesta, eikd hanelle tule tunnetta siita, ettd han voi saada pienem-
malla uhrauksella muualta saman kuin nykyiselta yritykseltd. Samankaltaisissa vaihdan-
tatilanteissa on tarkeaa, etta hinta on ennemmin matalampi kuin korkeampi ettei asiakas
koe korkeampaa hintaa henkilokohtaisena loukkauksena. Jos hinta taas jostain syysta on
korkeampi, on tarkeda tehda vaihdantatilanteesta erilainen tuotetta erilaistamalla, ettei

asiakkaalle padse syntymaan kokemusta epdoikeudenmukaisesta hinnasta.

Kun asiakkaan kanssa on valtytty suuremmilta hinnan epdoikeudenmukaisuuden koke-
muksilta ja vaihdanta on jatkunut, asiakassuhde on kehittynyt viimeiselle tasolle, jossa
keskeinen luottamus perustuu osapuolten toiveiden ja aikomusten sisdistamiseen seka
molemmat luottavat siihen, ettd he suojaavat toistensa etuja. Kun asiakkaalla on koke-
mus, ettd myyja tekee kaikkensa tarjotakseen hanelle sen mita han tarvitsee mahdolli-
simman kustannustehokkaasti, asiakkaalle ei tule tarvetta vaihtaa palveluntarjoajaa. Tal-

[6in suhde voi kestda suuriakin haasteita ja hintojen epdoikeudenmukaisuustilanteiden
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tullessa kohdalle negatiiviset vaikutukset ovat maltillisempia. Parhaassa tapauksessa asi-
akkaasta tulee yrityksen puolestapuhuja ja han alkaa suosittelemaan yrityksen tuotteita
laheisilleen. Etenkin tallaista suosittelukdaytosta ruokkiakseen yrityksen kannattaa luoda
keskustelualusta brandin ymparille, jossa nykyiset asiakkaat voivat kertoa kokemuksia
mahdollisille asiakkaille. Lisdksi tallainen yrityksen johtama keskustelualusta on erin-
omainen paikka myds negatiivisen palautteen vastaanottamiselle, koska yrityksella on
mahdollisuus rajata keskustelun leviaminen seka perustella toimensa ja ndin korjata asia-
kaskokemus. Myo6skaan kunnioittavia kasvotusten tapahtuvia asiakaskohtaamisia ei tule
missdan tilanteessa unohtaa, koska luottamus on kuin paperi. Silloin kun se rypistyy, se

ei palaa koskaan enda ennalleen.
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4 Case Unikulma

Unikulma on suomalainen perheyritys, joka on perustettu vuonna 1985. Unikulma on
erikoistunut korkealaatuisiin nukkumiseen liittyviin tuotteisiin, joilla tarjotaan terveel-
listd unta ja vaalitaan asiakastyytyvaisyyttd. Unikulman tuotteet koostuvat paaasiallisesti
yksil6llisista ja ergonomisista vuoteista, teknisista vuodetekstiileista ja anatomisista tyy-
nyista. Unikulmalla on yli 40 patenttia tuotteilleen ja niitd onkin eniten maailmassa talla
alalla. Unikulmalla on 12 omaa myymalaa ja oma tehdas, joissa se tyollistaa noin 100

henkil6a. (Unikulma yrityksena, n.d.)

4.1 Unikulman keinot myynninedistamiseen ja hintojen perusteluun

Unikulman todennakoisesti tarkein ja ndkyvin markkinointi kautta aikojen on tapahtunut
Jaksa Paremmin ohjelman kautta, joka pyorii edelleenkin televisiossa. Tassa ohjelmassa
usein julkisuuden henkildiden kanssa tarkastellaan heidan nukkumisen tilaansa ja heille
tehdaan Unikulman patentoitu Uniklab-mittaus. Ndita Uniklab-mittauksia tehdaan myy-
maloissakin asiakkaille, kun heille kartoitetaan parasta mahdollista vuodetta. Taman li-
saksi on myos perinteista lehtimainontaa, digimarkkinointia seka televisio- ja radiomai-
noksia. Nykyaan digimarkkinointi, johon kuuluu verkkosivumainonta, sosiaalisen median
mainokset, blogipostaukset, uutiskirjeet ja hakukonemarkkinointi, on mahdollisesti
Unikulman tehokkain markkinointi keino etenkin panos-tuotto-suhteessa mitattuna.
Tassa tyossa tarkastellaan markkinointikampanjoiden strategiaa ja yhden kampanjan

mainoksia, jotka ovat esilla myymalassa, lehdissa ja digimainoksina.

Tavallisesti Unikulman vuoteen markkinointikampanja toteutetaan niin, etta julkaistaan
mainos (kuva 1.), jossa on kuva kampanjan vuodepaketista, tiedot mitd pakettiin kuuluu,
paketin hinta tai hinnat eri vuodekoossa ja maininta joustavista maksutavoista. Tama
mainos laitetaan lehteen, se pyorii myymaldissa diaesityksessa ja on esilld paperisena
mainoksena seka toimii yhtena digimainoksen pohjista (kuva 2.). Tatd pddmainosta tay-
dentaa tavallisesti digimarkkinointi, jossa syvennytaan kampanjan sisaltéon. Verkkosivu-

mainonnassa pyorii useampi mainos (Kuva 3.), joissa kerrotaan tarkemmin siitd miksi
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tarjoukseen kannattaisi tarttua ja houkutellaan kuluttajaa klikkaamaan Unikulman tuot-
taman tiedon pariin. Uutiskirjeellad (Kuva 4.) tavoitetaan kanta-asiakkaat ja siina on taval-
lisesti tiivistetysti tietoa siita mita kampanjaan kuuluu, miksi ihmisen tulisi valita Unikul-
man vuode, miksi valita Unikulma palveluntarjoajana ja mitd nykyiset asiakkaat ovat
tuotteesta mieltd sekd ohjataan siirtymadan Unikulman verkkosivuille. Laajemmin kam-
panjan aihepiiriin syventdvaa tietoa voidaan tarjota blogipostauksen (kuva 5.) avulla ja

talloin digimainoksissa ohjataan myos kyseiseen blogitekstiin.

Kysy lisaa
joustavista
maksutavoista.

Yksilollisesti sinulle valmistettu vuodepaketti

120 x 200 cm 160 x 200 cm 180 x 200 | 210 cm

7600€ | 9900€ | 10900 €

Paketti sisaltaa yksilollisesti UnikLab-mittakuvien mukaan sinun vartalollesi raataloidyn
runkojoustinsangyn ja Kenno/Skanner-p jan. Sangyn vari: Sand. Paaty myydaan erikseen.

unikulma

Kuva 1. Pddmainos (Unikulma, 2024).
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Tama sanky
valmistetaan vasta
kun tiedetaan,
kuka siina nukkuu.

Oma tehdas Suomessa

Nopea toimitus

Yksilollisesti sinulle valmistettu vuodepaketti

120 x 200 cm 160 x 200 cm Paketti sisaltaa yksilollisesti
UnikLab-mittakuvien mukaan

7 600 € 9 900 € sinun vartalollesi raataloidyn
runkojoustinsadngyn ja petaus-
patjan. Sangyn vari: Sand

unikulma

Kuva 2. Pdamainos - Digi (Unikulma, 2024).
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Varaa aika >

Kun oma sanky on sinulle tehty

UnikLab-mittauksen avulla vuoteesi
suunnitellaan ja valmistetaan taysin vartalosi
mukaan tehtaallamme Vantaalla. Unikulman
raataloityjen sankyjen jousistot korjaavat
nukkumisasentoa ja tukevat kehoa
ergonomiseen nukkumisasentoon.

unikulma

Kuva 3. Esimerkki digimainoksesta (Unikulma, 2024).
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Tiesitkd, etté jokainen keho on erilainen ja tarvitsee yksildllisen tuen nukkuessaan? Unikulman
patentoidun UnikLab®-mittauksen avulla valmistamme juuri sinun kehollesi sopivan séngyn, joka
parantaa unesi laatua auttaen sinua palautumaan paremmin joka yo.

Miten UnikLab® voi auttaa juuri sinua?

+ Tarkka analyysi nukkumisergonomiastasi: UnikLab®-mittaus luo tarkan kolmiulotteisen paine-
ja muotokartan vartalostasi, jonka avulla asiantuntijamme analysoivat nukkumisergonomiasi ja
kehosi yksildlliset tarpeet. Mittauksen ja unikartoituskyselyn perusteella suunnittelemme séngyn,
joka vastaa juuri sinun kehosi tarpeisiin.

+ Sdngyn raatalointi: Suunnittelemme sénkyysi taysin yksiléllisen jousiston, joka
korjaa nukkumisasentoasi ja tukee kehoa ergonomiseen nukkumisasentoon.

* Lopputuloksena sinulle aidosti kasityona raataldity sanky: Unikulman patjat ja sangyt ovat
tulosta pitkasta kehitystyosté ja patentoiduista innovaatioista - siksi tieddmme, miten voimme
parantaa nukkumisergonomiaasi.

* Maksuton ja helppo varata: Valitse itsellesi sopivin myyméla ja varaa aika, joka sopii
aikatauluusi. Palvelu on taysin maksuton eika sido sinua ostokseen.

Varaa aika
mittaukseen

Kuva 4. Ote uutiskirjeesta (Unikulma, 2024).
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SANKYOPPAAT

Sanky tasmalleen omien
muotojen mukaan

Miten tehdéan yksilllisesti juuri sinulle raatalsity sanky? Se UnikLab®-

23. loka 2024

mittalaitteen avulla: nukkujan vartalosta piirtyy i il kuva, jota kay

Ei kommentteja
® s yksiléllisen patjan suunnitteluun.

TUNNISTEET Jokaisesta Unikulman myymélasti l6ytyva UnikLab®-mittavuode on térked véline.
Séankyoppaat yleista Ainutlaatuinen ja patentoitu menetelméa mittaa kehon pintapaineet ja muodot.
Asiantuntijalle mittakuva antaa tasmalliset mitat ja vartalon tarkat muodot.

Jaa
"Olemme kaikki erilaisia vartaloiltamme. Pituus ja paino tietenkin vaihtelevat, mutta myos

fow g muun muassa hartioiden ja lantion leveys vaikuttavat patjan suunnitteluun”, fysioterapeutti,

ergonomiasuunnittelija Liisa Koukku Unikulmasta sanoo.

Kuva 5. Ote blogitekstista (Sanky tdsmalleen omien muotojen mukaan, 2024).

4.2 Kaytannon keinot vs. teoriatieto

Unikulman tavanomaisessa prosessissa on eniten nakyvilla ja ihmisten saavutettavissa
pdamainos, jossa esitetadn tieto siita mita kampanjaan kuuluu ja mitd kampanjan tar-
joustuote maksaa. Kanta-asiakkaat saavat aiheeseen liittyvan uutiskirjeen, jossa on tie-
toisku aihepiirin tarkeimmista asioista nukkumiseen ja kampanjaan liittyen. Yrityksen ul-
kopuolisilta verkkosivuilta ihmiset voivat ndhda digimainoksen, jossa houkutellaan siir-
tymaan Unikulman tuottaman tiedon pariin, joka on samantyyppistd kampanjan sisal-
toOn syventdvaa ja asiakaspolulla eteenpdin johdattelevaa kuin kanta-asiakkaille lahete-
tyssa uutiskirjeessa. Nain ollen etenkin sellaiset ihmiset, jotka eivat ole viela Unikulman
asiakkaita, saavat tarkempaa tietoa kampanjasta ja perusteluista esitettyihin hintoihin

vasta kun he joko vierailevat myymaldssa tai klikkaavat mainosta.

Kuluttajilla todennakoisesti on jokin sisdinen viitehinta vuoteiden tuotekategorialle ja ky-
seessa olevan kampanjan ulkoinen viitehinta todennakdisesti ylittdaa tdman. Vaisdsen

(2006) patjavertailussa vuonna 2006 parivuoteen kokoisten laadukkaina pidettyjen



48

brandien runkojoustinpatjojen keskimaardinen hinta oli 1811 €. Vajaan 20 vuoden aikana
keskihinta on varmasti jonkun verran noussut yleisen hintojen nousun takia, mutta tus-
kin yli viisinkertaistunut. Nain ollen voidaan sanoa, etta kyseessa oleva Unikulman kam-
panjatuote on premium-hinnoiteltu. Mainoksen premium-hinta todennakdisesti yllapi-
taa tai nostaa kuluttajan korkeaa hintamielikuvaa Unikulman brandista. Hinnalla ehka
tassa tapauksessa halutaankin viestia kuluttajalle sita, etta kyseessa on yleellinen luksus-
tuote, johon jokaisella ei ole varaa. Tama korostaa tuotteen elitismi ominaisuutta ja mah-
dollistaa tuotteen toimimisen itsestddn ja sosioekonomisesta asemasta viestimiseen

muille.

Esitetyssa teoriassa on kerrottu, etta luksusbrandin tulisi toteuttaa korkealuokkaista hin-
noittelustrategiaa ja mieluummin mainostaa vahvoilla laatuvinkeilld, jotka vahvistavat ul-
koista ja sisaista arvoa asiakkaalle, kuin hinnoilla, koska luksusbrandit voivat harvoin kil-
pailla hinnassa kaytanndllisten brandien kanssa. Pddmainoksessa (kuva 1.) tieto hinnasta
ja kampanjan pakettiin kuuluvista tuotteista esitetdan ytimekkaasti, mutta siina ei ole
tavallisen kuluttajan nakékulmasta paljoa vahvoihin laatuvinkkeihin viittaavaa tai tietoa
siitd mista tuotteen kulurakenne koostuu. Ndin ollen hinnan oikeudenmukaisuuden kan-
nalta kuluttajan saamat perustelut esitetylle hinnalle ovat vahdiset. Mainoksessa maini-
taan Uniklab-mittakuvat ja ettd runkojoustinsanky raataléidaan niiden perusteella,
mutta se on mainoksessa kaikkein pienimmallad fontilla ja se ei kuluttajalle valttamatta
kerro vield mitdan, vaikka raatalointi kasityohon tai yksilolliseen palveluun viittaakin. |h-
misille, jotka ovat katsoneet Jaksa paremmin ohjelmaa, mainos voi olla merkitykselli-

sempi, kun termit ovat jo tutumpia.

Esitetyssa digimainoksessa (kuva 2.) on jo enemman tietoa kampanjan tuotteesta ja val-
mistavasta yrityksesta. Siind mainitaan, ettd Unikulmalla on oma tehdas Suomessa ja
tuotteella on nopea toimitus. Ndiden elementtien avulla viestitaan yrityksen patevyy-
desta ja vahvistetaan arvoa asiakkaalle seka avataan kulurakennetta. Lisaksi tuotteesta
kerrotaan, ettd se valmistetaan vasta kun tiedetaan, kuka siind nukkuu. Tama virke tay-

dentaa virketta, jossa kerrotaan sangyn raataloinnista Uniklab-mittakuvien perusteella ja
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lisdtddn viittausta kasityohon ja yksilolliseen palveluun. Kulurakenteen nakoékulmasta
oman tehtaan yllapitdminen ja nopeaan toimitukseen kykeneminen nukkujan mukaan
tilauksesta valmistetun vuoteen tapauksessa kertoo jo paljon. Mittatilaus tuotteen no-
pea valmistaminen omalla tehtaalla ja nopea toimitus vaatii todennakdisesti paljon hen-
kilostoresursseja, jolloin kuluttaja ymmartaa, etta tuotteen tuottaminen on todennakoi-
sesti huomattavasti tavanomaista kalliimpaa. Tarjouksen arvon lisdidmisen ja hinnan oi-
keudenmukaisuuden kannalta tdssad toisessa mainoksessa on jo huomattavasti enem-

man perusteluja hinnalle kuin padamainoksessa.

Seuraavassa digimainoksessa (kuva 3.) avataan jo huomattavasti monisanaisemmin mita
raatalointi tarkoittaa ja mita tallaiselta yksil6llisesti valmistetulta patjalta voi odottaa.
Nain ollen yhdessa toisen tai molempien jo analysoitujen mainosten kanssa tuotetaan
lisaa tietoa kuluttajalle ja se mahdollistaa kuluttajan koetun arvon kasvamisen. Kuitenkin
vield jaa epdselvaksi mikd on Uniklab-mittaus tai mita tarkoittaa ergonominen nukkuma-
asento ja mita hyotya siita on. Kyseisen kampanjan aikana digimarkkinoinnissa on pyori-
nyt kuusi eri mainosta, joista useammassa on mainittu Uniklab-mittaus ja yhdessa on

kerrottu myos tarkemmin mita se tarkoittaa.

Yhdessa naista digimainoksista on linkki Unikulman omaan blogitekstiin (kuva 5.), jossa
kerrotaan jo paljon syvallisemmin siitd mika Uniklab-mittaus on, mita siina tehdaan, mi-
ten siihen pdasee ja miten siihen kannattaa valmistautua. Lisdksi kerrotaan enemman
raataloidyn patjan hyodyista ja vastataan yleisimpiin aiheeseen liittyviin kysymyksiin.
Kanta-asiakkaat saavat uutiskirjeessa (kuva 4.) tiivistetyn version tasta blogitekstista ja
lisdksi vahvistusta Unikulman patevyydesta kotimaisuuden, patenttien, asiakaspalvelun,
toimituksen ja asiakaskokemuksen mainostamisen myo6ta. Blogiteksti ja uutiskirje vah-
vistaa jo merkittavasti arvoa asiakkaalle ja lisdd ymmarrysta tuottamisen kulurakenteesta,
mika on teoriankin mukaan tarkeaa luksustuotteita markkinoitaessa. Jos kuluttaja on tul-
lut asiakaspolulla niin pitkalle, etta han on lukenut blogitekstin tai uutiskirjeen, han on
saanut todella paljon enemman perusteluita esitetylle hinnalle kuin ensimmaisesta paa-

mainoksesta (kuva 1.).
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4.3 Kehitysehdotukset hintojen perusteluun ja esittamiseen

Esitetyssa teoriassa on todettu, ettd korkean hinnan ja laadun tulee kulkea kasikadessa,
ettd tarjottu hinta on oikeudenmukainen. Paamainoksen (kuva 1.) kohdalla korkean hin-
nan vastapainoksi voisi mainostaa tuotteen takuita tai kertoa asiakkaiden antamia pa-
lautteita tuotteen laadusta. Nailla laatuvinkeilld voidaan yhdistaa korkeaa hintaa korke-
aan laatuun ja ndin ollen perustella suhteellisen korkeaa hintaa. Toisaalta mainoksessa
epasuorasti kerrotaan tuotteen laadusta, kun siina kirjoitettaan pienimmalla fontilla, etta
runkojoustinsanky raataldidaan Uniklab-mittakuvien perusteella nukkujan mukaan. Kui-
tenkin brandille tietamattomalle kuluttajalle tama virke ei valttamatta kerro juuri mitaan

eikd nain ollen valttamatta lisda kuluttajan kokemaa arvoa esitetysta tarjouksesta.

Vaikka hinta itsessdaan on jo vahva laatuvinkki, tulisi mielestani mainoksessa enemman
tuoda esille muita elementteja, jotka lisddvat asiakkaan kokemaa arvoa. Myos teoria tu-
kee tata ja sen mukaan luksusbrandin ei valttamattad kannata ylipaataan edes mainostaa
hinnoilla, ettei kuluttajat saa vaaraa kasitysta brandin arvosta. Paljon tehokkaammin voi
toimia premium-mielikuvaakin yllapitavat viittaukset ainutlaatuisiin tuote- ja palve-
luominaisuuksiin sekd aineettomiin brandimielleyhtymiin. Digimarkkinoinnin paamai-
noksessa (kuva 2.) on jo huomattavasti enemman laatuvinkkeja seka esitetyn hinnan ja
muiden laatuvinkkien valinen kokosuhde on tasaisempi. Ndiden kahden eri markkinoin-
tikanavaa hyodyntavien mainosten tulee uusasiakashankinnan kannalta olla informatii-
visia ja mielenkiintoisia, etta kuluttaja haluaa tietaa lisaa aiheesta ja siirtyy asiakaspolulla
eteenpain. Kaytannossa se tarkoittaa kuluttajan siirtymista ohjattuun tietoon mainosta
klikkaamalla tai astumista myymaldan, jolloin han tulee yrityksen vaikutuspiiriin. Tassa
tilanteessa yrityksellda on mahdollisuus houkutella asiakasta eteenpdin kohti ostopda-

tosta tarjoamalla lisaa tietoa tuotteestaan ja siitd mita kuluttaja silla voi saavuttaa.

Etenkin Unikulman nykyisten vuodekampanjoiden rakenteen vuoksi markkinointimate-

riaalin on olennaisen tarkea herattda kuluttajan huomio ja halu tutustua aiheeseen
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enemman. Nain etenkin niiden mainosten kohdalla, jotka ovat eniten esilld, koska kulut-
taja saavat oleellisimman tiedon vasta kun hdan on edennyt syvemmalle tarjolla olevaan
kampanjan materiaaliin. Kun kyseessa on korkeahintainen tuote, kuluttaja voi olla valmis
nakemaan huomattavasti vaivaa tiedon saamiseksi ennen kuin han on valmis tekemaan
ostopdatoksen. Kuluttajan huomion herattdminen ja johdattelu syvemmalle aihepiiriin
lisaa merkittavasti kuluttajan tietoisuutta aiheesta ja ndin ollen hdanen kokemaansa arvoa
mainoksista sekad antaa yritykselle mahdollisuuden perustella kuluttajalle miksi hdnen
kannattaa ostaa juuri tdma suhteellisen korkeahintainen tuote eika kdytanndllista hal-
vempaa tuotetta, joka tayttaa vain perustarpeen, mika tassa tapauksessa on alusta nuk-
kumiselle. Analysoidun kampanjan kohdalla digitaalisessa markkinoinnissa kuluttajan
huomion voisi herattda esimerkiksi kysymyksilla “Onko katesi puutunut aamulla?” tai
“Vaivaako sinua seldn kankeus aamuisin?” ja kehottaa kuluttajaa klikkaamaan mainosta
esimerkiksi lauseella “Klikkaa tietddksesi syy ja miten voit padsta naista kiusallisista vai-
voista eroon”. Lisaamalla tahan huomiota herattavan ja aiheeseen kuuluvan kuvan, voi-

daan varmistaa mainoksen huomattavuus.

Kaiken kaikkiaan mielestani Unikulman markkinointikampanjan sisaltd pitdisi saada
kdadnnettya toisinpain, ettd ensin saavutettavimmassa mainoksessa tarjotaan tietoa siita
mita ollaan myymassa ja miksi kuluttajan pitaisi sellainen ostaa, jonka jalkeen vasta esi-
tetdadn itse tuote ja sen hinta. Nyt kun ensin tulee hinta ja sitten vasta tuote, moni kulut-
taja voi ajatella, ettd tuon hintainen tuote ei ole minulle, kun han ei varsinaisesti tieda
mita han tuolla rahalla saa ja mihin ongelmaan tarjottu tuote on ratkaisu. Jos ensin tar-
jottaisiinkin kuluttajalle tietoa siita mihin tarkoitukseen tuote on kehitetty ja mita kaikkea
muuta kuin vain sanky tuotteeseen kuuluu, kuluttajan voisi olla helpompi hyvaksya suh-

teellisen korkea hinta ja pitaa sita oikeudenmukaisena.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli selvittda, mitd korkean hintaluokan
tuotteet ovat ja mita niiltad vaaditaan, ettd ne pysyvat tassa hintaluokassa. Vastausta ta-
hdn tavoitteeseen alettiin rakentamaan tutustumalla siihen mita luksus ylipdataan tar-
koittaa. Luksuksen maarittaminen osoittautui hankalaksi, koska tieteellisissa tutkimuk-
sissa tiettya tieteenaloille yhtendistd maaritelmaa, joka kestaisi yli ajan, ei ole |6ydetty.
Osittain tamankin vuoksi seuraavaksi tutustuttiin luksuksen ominaisuuksiin, jotka taval-
lisesti maarittelevat luksusta. Tutkimuksista nousi esiin 10 ominaisuutta, jotka tavan-
omaisesti liitettiin luksukseen. Naista etenkin korkea hinta, korkea laatu ja elitismi esiin-
tyivat lahes jokaisessa tutkimuksessa. Myds brandin voima tuli esiin luksuksen ominai-
suutena ja tdman vuoksi seuraavaksi tyossa tutustuttiin luksusbrandin tarkeimpiin omi-
naisuuksiin. Tavallisten kdytanndllisten tuotteiden kohdalla brandilla ei ole niin suurta
merkitysta, mutta kun aletaan puhua korkean hintaluokan tuotteista, brandilla on huo-
mattava merkitys. Voisi jopa sanoa, ettad luksustuotetta ei voi olla ilman brandid, koska
tavallisesti luksustuotteen suhteellisen korkea hinta perustuu ainakin osittain my6s bran-
din aineettomiin ominaisuuksiin, kuten pitkdan historiaan ja brandin ainutlaatuisuuteen.
Nama toimivat kuluttajalle erddnlaisena takuuna siitd, etta tuote todella toimii kuten lu-
vataan ja jollei toimi, kuluttaja tietdd mihin olla yhteydessa. Lisaksi brandin symbolit ja
logot voivat auttaa kuluttajaa viestimaan muille itselleen tarkeistad asioista, mika on to-
dettu olevan etenkin joillekin kuluttajille tarkea asia. Koska luksus muuttuu ajan saatossa,
luvun lopussa tarkasteltiin vield luksuksen mahdollista tulevaisuutta luksuksen demokra-
tisoitumisen kautta, joka on ollut kdynnissa jo jonkin aikaa. Tassa luksuksen demokrati-
soitumisessa luksusbrandit yrittavat laajentaa markkinaosuuttaan vaurastuneeseen kes-

kiluokkaan tarjoamalla laadukkaita tuotteita totuttua edullisempaan hintaan.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli ymmartaa, miten kuluttajan hintakasitys ja kokemus
hinnan oikeudenmukaisuudesta muodostuu. Tama teorialuku aloitettiin tutustumalla sii-
hen, miten kuluttaja muodostaa kasityksen hinnoista. Kavi ilmi, ettda on hankalaa muo-
dostaa mitdan tiettya kaavaa, jolla kuluttajat muodostavat hintakasityksensa, koska hin-

takdsityksen muodostumiseen vaikuttaa kyseinen tilanne, vyksilolliset psyykkiset
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voimavarat ja motivaatio tiedon etsimiselle. Tutkimuksien perusteella pystyttiin kuiten-
kin muodostamaan yleinen malli, jonka perusteella kuluttajat hintakasityksensd muo-
dostavat. Tassa yleistyksessa, riippuen kuluttajan motivaatiosta ja arvion tyypista, pys-
tyttiin nimeamaan todennakoisimmat viitehinnat, joita kuluttajat sellaisessa tilanteessa
kayttavat. Talla tiedolla yritykset pystyvat osaltaan vaikuttamaan siihen, miten he hinnat
haluavat esittaa, etta kuluttaja tulkitsee ne yrityksen haluamalla tavalla. Syvemmalle ku-
luttajan suhtautumiseen hintaan sukellettiin tutustumalla siihen, mitka tekijat vaikutta-
vat kuluttajan kokemukseen oikeudenmukaisesta hinnasta. Tassa esiteltiin nelja osateki-
jaryhmaa, jotka olennaisesti vaikuttavat kuluttajan hintojen oikeudenmukaisuuden ko-
kemukseen. Taman jalkeen tutustuttiin epdoikeudenmukaisen hinnan vaikutuksiin, jolla
korostettiin kuluttajan hinnan oikeudenmukaisuuden kokemuksen muodostumisen tar-
keytta. Ennen koko tutkimuksessa perehdytyn teorian kokonaisvaltaista yhteenvetoa tu-
tustuttiin vield kdytannon keinoihin, joilla hintoja voidaan perustella, niin ettd kuluttaja
kokee ne mahdollisimman oikeudenmukaisina. Luvun lopussa koottiin yhteenveto kasi-
tellysta teoriasta, jonka avulla pystyttiin paremmin analysoimaan kdytannon toimia, joita

case-yritys Unikulma kayttda perustellakseen hintojaan.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli analysoida kdytannon keinoja, joilla korkean hintaluokan
tarjouksista tehdaan oikeudenmukaisia ja perustellaan niiden suhteellisen korkeaa hin-
taa. Luvun alussa tutustuttiin lyhyesti tassa tutkimuksessa case-yrityksend toimivaan
Unikulmaan, josta jatkettiin suoraan Unikulman myynninedistdmisen ja hintojen esitta-
misen strategian analysointiin. Unikulma on kotimainen perheyritys, joka tarjoaa korkea-
laatuisia nukkumiseen liittyvia tuotteita. Valtaosa Unikulman liikevaihdosta syntyy vuo-
teiden myynnista ja sen vuoksi tassa tutkimuksessa tarkasteltiin juuri vuoteiden myyn-
ninedistamisen keinoja. Tutkimuksen aikana tutustuttiin Unikulman sankykampanjoiden
markkinointimateriaaliin viimeisimman vuoden ajalta, jonka perusteella pystyttiin arvi-
oimaan kampanjoiden strategiaa, koska sama kaava toistui ldhes jokaisen kampanjan
kohdalla. Tutkimukseen otettiin esimerkiksi viimeisin vuodekampanja, jossa mainostet-
tiin raataloityja vuoteita ja sen materiaali analysoitiin perusteellisesti. Unikulman keinoi-

hin tutustumisen jalkeen verrattiin niita tutkimuksessa hankittuun teoriatietoon ja luvun
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lopuksi annettiin kehitysehdotuksia hintojen perusteluun ja esittimiseen kasitellyn teo-
rian pohjalta. Kavi ilmi, ettd Unikulman markkinointi painottuu etenkin nakyvimpien mai-
nosten osalta tuotekuvaan ja hintaan. Etenkdaan hinnan mainostaminen ei valttamatta
ole viimeisimman teoriatiedon valossa toimivin tapa mainostaa luksustuotteita, vaan
enemminkin kannattaisi mainostaa vahvoilla laatuvinkeilld, jotka lisdavat kuluttajan ko-

kemaa arvoa.

Tutkimuksen tarkoitus oli lisata ymmarrysta kuluttajien suhtautumisesta hintaan korkean
hintaluokan tuotteissa. Tutkimuksen tarkoitus saatiin taytettya analysoimalla luksustuot-
teita ja kuluttajan hintakasityksen muodostumista sekd vertaamalla teoriatietoa kaytan-
toon case-yritys Unikulman avulla. Tavoitteet auttoivat selkeyttamaan mita korkean hin-
taluokan tuotteilta ja brandiltd vaaditaan, ettd ne pysyvat kilpailukykyisina ja I6ydettiin
yleisesti toimivia keinoja sille, miten hintoja kannattaa kuluttajille esittaa, ettd ne koe-
taan oikeudenmukaisina. Tutkimuksen teoria tarjoaa vankan pohjan aiheen syvallisem-
malle tutkimiselle, kun aiheeseen liittyvat perusteet on esitetty selkeasti. Kuluttajan suh-
tautuminen hintaan vaihtelee merkittavasti eri tilanteiden ja kuluttajan yksil6llisten omi-
naisuuksien mukaan. Tutkimuksessa esitetyt yleiset keinot hintojen esittdmiseen ja pe-
rusteluun ovat kuitenkin hyva perusta, mistda omaan tilanteeseen toimivaa tapaa voi lah-
ted rakentamaan. Hinnan esittdminen ja perustelu voi hyvinkin olla ratkaisevaa yrityksen

menestymisen kannalta.

5.1 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen merkittdva ensimmainen rajoite on se, etta luksuksella ei ole tarkkaa maa-
ritelmaa ja se muuttuu ajan saatossa. Tietyt luksukseen liittyvat asiat, kuten korkea hinta
ja niukka saatavuus, ovat pysyneet yli ajan, mutta on hyvinkin mahdollista, ettd luksuksen
madritelma muuttuu ajan kuluessa. Jatkotutkimuksena voisi tutkia muodostaako luksuk-
sen demokratisoituminen uuden luksuksen “luokan” vai liittyykd se esimerkiksi pre-

mium-luokkaan.



55

Toisena rajoitteena on mahdollisesti kapeakatseinen nakemys kuluttajan hintakasityksen
muodostumiseen, kun tutkimuksessa on tutustuttu vain kolmeen tavanomaisimpaan
hintakasityksen muodostamisen strategiaan. Jatkotutkimuksen aiheeksi ehdotankin ku-
luttajan hintakadsityksen muodostumisen tutkimista erilaisissa tilanteissa, joissa mitataan
kuluttajan motivaatio ja sen hetkiset voimavarat ja pyritdan muodostamaan ryhmat ku-
luttajatyypeistd, jotka muodostavat kasityksensa hinnoista yhtenevaisesti sisaisista teki-

jOista riippumatta tai tavanomaisesti samalla tavalla aina samanlaisissa tilanteissa.

Kolmantena rajoitteena on kuluttajien mielipiteiden puuttuminen case-yritys Unikulman
tuotteiden hintojen oikeudenmukaisuudesta ja perusteluista. Taman tutkielman analyysi
perustuu teoriatietoon ja omiin mielipiteisiin, joten on hyvin mahdollista, ettd kuluttajat
ovat joistain asioista eri mieltd. Jatkotutkimuksena onkin aiheellista tutkia kuluttajien
suhtautumista Unikulman hintoihin ja heiddan ymmarrystansd ja tyytyvaisyyttdansa

Unikulman hintojen perusteluyrityksiin.
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