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Taman kandidaatintyon tarkoituksena on tarkastella alennusten kayttoon liittyvia
tekijoitd kuluttajamarkkinoilla. Tarkoituksena on etsid alennusten kayttéon
liittyvida riskeja ja haittoja sekd miettid, miten alennuksista saadaan suurin

mahdollinen hyoty.

Tyo koostuu neljastda osiosta, joista ensimmadisessd ja toisessa kasitelldan
hinnoittelua ja alennuksia yleiselld tasolla sekd niiden vaikutuksia kuluttajan
havaitsemiin viitehintoihin. Kolmannessa osiossa paneudutaan alennusten
kayttoon liittyviin riskeihin ja haittoihin kuluttajamarkkinoilla. Neljannessa
osiossa esitelldén eri tekijoitd, jotka vaikuttavat alennuksista saatujen hyotyjen

maksimoimiseen.

TyoOssa kaytettiin  aineistona sek& Kirjallisuutta, ettd aiheeseen liittyvissé
aikakausilehdissa julkaistuja artikkeleita ja tutkimuksia. Johtopaatoksemme oli,
ettd alennuksilla on ep&onnistuneesti kdytettynd negatiivisia vaikutuksia muun
muassa brandin arvoon ja kuluttajien havaintoihin tuotteesta, jotka saattavat jatkua
pitkddn alennusten antamisen jéalkeenkin. Alennuksien hyotyd maksimoidessa,
yrityksen tulee ottaa huomioon esimerkiksi alennuksien esiintymistiheys,
voimakkuus, viestiminen sek& niiden vaikutuksien riippuvuus tuotteesta ja

jakelukanavasta.
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1 JOHDANTO

Nykyajan kuluttajamarkkinat ovat erittdin Kilpaillut useimmilla aloilla ja
erottuminen Kilpailijoista vaatii entistd enemméan toimenpiteitd markkinoinnilta.
Markkinoiden kansainvalistyessd ja Internetin suosion kasvu vaatii yrityksia
uudistamaan toimintatapojaan toiminnan jatkuvuuden takaamiseksi. Alennuksiin
ja alennuskampanjoihin kaytetddn nykyddn enemman rahaa kuin muun muassa
mainostamiseen. N&in ollen alennukset muodostavat erittdin suuren osan
yrityksen markkinoinnin  kokonaiskustannuksista. Alennuksien kayttd on
kasvattanut suosiotaan siksi, ettd ne ovat helppo tapa vastata kilpailuun ja
kasvattaa myyntia lyhyelld aikavalilld. Yritykset eivat kuitenkaan valttamatta
tunnista kaikkia riskeja, jotka liittyvéat alennuksien k&yttoon.

Taman  kandidaatintyon  tavoitteena on tutkia alennuksien  kayttoa
kuluttajamarkkinoilla, ja antaa selked kuva alennusten oikeasta kaytosta kyseisilla
markkinoilla sek& kuvata riskejd, jotka liittyvat kuluttajien havaintoihin ja
mielikuviin tuotteesta ja sen brandistd. Tutkimuksemme on suoritettu alan
kirjallisuuden ohella myds markkinoinnin piiriin liittyvissa aikakausilehdissa
julkaistujen tutkimusten avulla. Olemme pyrkineet my6s tuomaan esille omia

kokemuksia tutkittavaan asiaan liittyen.
1.1 Tyon rajaus ja tutkimuskysymykset

Aihe, “Alennusten kayttd hinnoittelussa”, antaa lukuisia vaihtoehtoja tyon
rajaukselle laajuutensa vuoksi. Olemme rajanneet tyon toimintaymparistoksi

kuluttajamarkkinat, emmeka aio késitelld erikseen teollista markkinointia.

Kandidaatintydssamme on kaksi pé&atutkimuskysymystd. Tyossamme olemme
keskittyneet  tutkimaan  ensisijaisesti  ensimmaistd  tutkimuskysymysta.

Kandidaatintydmme péatutkimuskysymykset ovat listattuina alapuolella:
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1. Miten alennuksia tulisi kayttd4d oikein kuluttajamarkkinoilla tulosten
maksimoimiseksi?

2. Mitd riskejd alennusten kayttoon liittyy kuluttajamarkkinoilla?

Padtutkimuskysymyksia tutkiessamme, olemme pohtineet my6s alennuksien
vaikutusta kuluttajien ostokayttdytymiseen, mik& on oleellista ymmaértaa

alennusten oikean kayton kannalta kuluttajamarkkinoilla.
1.2 Tyon rakenne

Tyo etenee johdonmukaisesti. Aluksi kasittelemme luvussa kaksi ja kolme
hinnoitteluun ja alennuksiin liittyvaa yleista teoriaa, jotta saamme pohjustettua
alennuksienk&yton  kokonaiskuvaa. Luvussa neljd, Alennusten haitat
kuluttajamarkkinoilla, perehdymme toiseen tutkimuskysymykseemme sen vuoksi,
ettd se pohjustaa ensimmadista tutkimuskysymystdmme, jota kasitellddn luvussa
viisi. Lopuksi selvitimme luvussa viisi, miten alennuksia tulisi k&yttda oikein

kuluttajamarkkinoilla.
1.3 Tyoskentelymenetelmat

Tyo6 tehdadan kirjallisuustyond. Hinnoitteluun ja alennuksiin liittyva perustieto on
luotu jo kauan aikaa sitten, eikd siind ole tapahtunut merkittdvia muutoksia
viimeisten vuosikymmenien aikana. Aiheeseen liittyvd tutkimuksen ja
kirjallisuuden maard on Kkuitenkin kasvanut huomattavasti viime aikoina

alennusten kasvaneen suosion johdosta.

Hinnoitteluun ja alennuksiin liittyvan perustiedon kasittelemiseen kaytimme
suurimmaksi osaksi aiheeseen liittyvaa peruskirjallisuutta. Itse
tutkimuskysymyksiin etsimme vastauksia enimmékseen markkinoinnin eri osa-
alueisiin keskittyvistd aikakausilehdisté julkaistujen artikkeleiden ja tutkimuksien

avulla.
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2 YLEISTA HINNOITTELUSTA

Tasséd luvussa kdymme I&pi hinnoitteluun liittyvat perusasiat. Perusteorian
lapikayminen on oleellista paéasiallisen tutkimuksemme ymmaértamisen kannalta.
Luvussa esitellddn sekd hinnoittelu yleisesti, ettd erisuuruisten hintojen vaikutus

kuluttajan ostokayttaytymiseen.

Aikaisemmin tuotteen hinta méarittyi myyjan ja ostajan neuvottelun kautta.
Kaikille asiakkaille yhtd suuret hinnat on suhteellisen uusi ilmi6, joka on perdisin
1900-luvun puolivalistg, jolloin suuren mittakaavan jalleenmyynti sai alkunsa.
Nykyaén kuluttajat ovat entista hintatietoisempia muun muassa Internetin tuomien
uusien mahdollisuuksien myo6td. Internet mahdollistaa myyjien ja hintojen
vertailun suuressa mittakaavassa. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2009, 574)

2.1 Hinnoittelun tavoitteet ja maaritelma

Hinta madritelldan tuotteen tai hyddykkeen arvoksi rahassa mitattuna. Yrityksen
paéasiallinen tulojen lahde ovat sen myyntituotot. Myyntituotot ovat riippuvaisia
tuotteen yksikkohinnasta ja myydystd kappalemé&érastd. Hinnoittelulla on siis
merkittavéa rooli yrityksen taloudessa ja sen menestymisessa. (Autio, Holopainen,
Kanerva, Mannermaa & Rinne 1975, 84)

Hinnoittelulla on kaksi yleista tavoitetta; saada tuote myytya ja tuottaa myyjalle
tuottamisen kustannuksia suurempi rahavirta. Se, etté tuote saadaan myytyd, vaatii
hinnalta sitd, ettd se ei saa olla lilan korkea, jotta asiakkailla on varaa maksaa
pyydetty hinta. Toisaalta, hinnan pitd4 myos olla oikea Kkilpailijoihin nahden, jotta
asiakkaat nékisivat sen houkuttelevana. (Kulmala 2006, 1) Hinta ei my6sk&én saa
olla liian alhainen, silld lilan alhainen hinta voi heikentdd brandin arvoa.
Hinnoittelustrategiaa luotaessa, yrityksen tuleekin ottaa huomioon useita eri

tekijoita.
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2.2 Hinnoittelu ja kuluttaja

Toisin  kuin tuotantohyddykemarkkinoilla, kuluttajien  ostopdatokset ja
ostokayttaytyminen eivat aina perustu rationaalisuuteen. Kuluttajat tekevat
ostopdatoksensa myos perustuen sosiaalisiin ja psykologisiin tarpeisiin. Tama
johtuu siita, ettd kuluttajilla ei ole taydellista tietoa tuotteisiin liittyen. (Haverila,
Uusi-Rauva, Kouri & Miettinen 2005, 237) Koska kuluttajien ostopadtokset eivat
perustu aina rationaalisuuteen, luo se useita eri mahdollisuuksia hinnoitella

tuotteita tuotonmaksimoimisen kannalta.

Yritykselle on tarkedd ymmartad miten kuluttajien hintatietoisuus muodostuu, ja
miten he ké&yttdvat sitd ostopdatostd tehdessédén, koska ep&onnistuminen
kuluttajien hintaodotusten ennustamisessa johtaa hintajoustavuuden vaéaraan
ennustamiseen ja epdonnistuneisiin hinnoittelup&&toksiin tuotonmaksimoimisen
kannalta. Kuvassa 1 on kuvattu hintajoustavan ja hintajoustamattoman tuotteen
kysyntakayrat. Kuten kuvasta voimme havaita, tuotteen hintajoustavuuden
vaérinarviointi johtaa optimaalisen hinnoittelupdatoksen epdonnistumiseen. Tama
johtuu siité, ettd jos hintajoustava tuote hinnoitellaan liian korkeaksi, tulee sen
kysyntda tippumaan liian paljon tuotonmaksimoimisen kannalta. Toisaalta
hintajoustamattoman tuotteen kohdalla hintajouston arvioinnin epdonnistuessa,
tuotteen hinta ja&a tuotonmaksimoinnin kannalta lilan matalaksi. (Pohjola,
Pekkarinen & Sutela 2006, 56 — 57)

Hinta
Hinta

>

€ Maara Mairé
Kuva 1. Hintajoustavan sekd hintajoustamattoman tuotteen Kkysyntakayrat.
(Pohjola et al. 2006, 57)
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2.3 Hinnoittelun vaikutus ostokayttaytymiseen

Hinta on keskeisin muuttuja tuotteen ostamista arvioitaessa lahestulkoon kaikille
kuluttajille melkein jokaisessa tuotekategoriassa. Kuluttajien ostopaatokset
rilppuvat siitd, miten he tulkitsevat tuotteiden hintoja, eli minké&laisena kuluttajat
itse kokevat annetun hinnan. (Kotler et al. 2009, 578) Kuluttajatutkimus tarjoaa
paremmat lahtokohdat hintojen, ja niiden muuttamisen vaikutuksista kuluttajien
ostokayttaytymiseen, kuin taloustiede (Monroe 1973, 71). Tutkiessamme
hinnoittelun ja myohemmin alennusten vaikutusta ostok&yttdytymiseen, olemme
keskittyneet kuluttajatutkimuksen julkaisuihin taloustieteen tarjoamien tietojen

ohella.

Jotta kuluttaja ostaisi tuotteen, tuotteen hinnan taytyy sijoittua kuluttajan
hyvaksymien rajojen sisépuolelle. Tamé tarkoittaa, ettd hinta ei saa olla liian
korkea eika liian matala. Liian matala hinta saattaa viestittada kuluttajalle huonosta
laadusta ja lilan korkea hinta taas tarkoittaa kuluttajalle sitd, ettd han ei tule
saamaan rahoillensa vastinetta. Tdman takia on tdrked ymmartad hinnoittelua ja
kuluttajien ajattelutapaa siitd, miten he havaitsevat eri hintoja. (Kotler et al. 2009,
578)

Usein on uskottu, ettd kuluttajat omaksuvat tuotteiden hinnat sellaisina kuin ne
ovat heille annettu. Kuluttajat kuitenkin kasittelevat hintoja heidan aikaisempien
ostokokemusten, virallisista ja epavirallisista viestintdkanavista saatujen tietojen,
sekd muun informaation perusteella, ja muodostavat ndin omia tulkintoja
hinnoista. Nama tulkinnat muodostavat kuluttajan viitehinnat. (Kotler et al. 2009,
578)

2.3.1 Kuluttajien havaitsemat viitehinnat
Vaikka kuluttajat ovat nykyaan varsin hintatietoisia, harva kuluttaja pystyy

muistamaan tuotteiden tarkat hinnat. Taman vuoksi arvioidessaan tuotteiden

hintoja, kuluttajat k&yttavét viitehintoja. Sisdinen viitehinta on kuluttajan omassa
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muistissa oleva hinta, jonka perusteella kuluttaja tekee p&&toksen tuotteen
ostamisesta tai sen ostamatta jattamisestd. Sisdiseen viitehintaan vaikuttavat
monet eri tekijat. Téallaisia tekijoitd ovat esimerkiksi alennukset, bréndi, laatu,
jakelukanava seka minkélaisten tuotteiden kanssa se on esilla. (Kotler et al. 2009,
578-579)

Jos ostotilanteessa tuotteen hinta on suurempi kuin kuluttajan siséinen viitehinta,
tuotteen hinta havaitaan negatiivisena, jolloin kuluttaja havaitsee niin sanotun
potentiaalisen  menetyksen. Talloin  kyseisella tuotteella on pienempi
todenndkoisyys tulla ostetuksi. Toisaalta, jos tuotteen hinta on alhaisempi kuin
kuluttajan sisdinen viitehinta, havaitaan tilanne positiivisena eli kuluttaja
havaitsee tilanteessa  potentiaalinen  hyddyn. Tam& johtaa tuotteen

ostotodenndkdisyyden kasvamiseen. (Campo & Yagiie 2007, 86)

Hinnat, joilla myyjat mainostavat ja myyvét tuotteitaan, muodostavat ulkoisen
viitehinnan. Ulkoinen viitehinta ja kuluttajan sisainen viitehinta liittyvét toisiinsa,
silla  kuluttajat vertaavat ostotilanteessa sisdista viitehintaansa ulkoiseen
viitehintaan. Jos jalleenmyyjalla on korkeat ulkoiset viitehinnat, on sen asiakkailla
talloin  korkeat sisdiset viitehinnat. Sama pétee myos tilanteessa, jossa
jalleenmyyjélla on matalat ulkoiset viitehinnat. Talloin jalleenmyyjan asiakkailla
on matalat siséiset viitehinnat. Sisdisen ja ulkoisen viitehinnan yhteytt4

viitehintaan on havainnollistettu kuvassa 2. (Campo & Yague 2007, 87)
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Vidtelinta
Sis@anen Ulkoinen
Vitehinta Vitehinta

Muiden
brandien
hinnat

Muistissa

olevat hinnat

Tarkeituksellinen oppiminen Sattumanvarainen oppiminen

Kuva 2. Viitehinnan muodostuminen. (Campo & Yague 2007, 87)

2.3.2 Hinta-laatusuhteen havaitseminen

Kuluttajat kayttavat usein laadun mittana hintaa. Hinta voi usein olla ainut
saatavilla oleva tieto, joka liittyy laatuun, jolloin korkea hinta yhdistetddn suoraan
korkeaan laatuun ja matala hinta matalaan laatuun. Kun muuta tietoa laatuun
liittyen on tarjolla, tippuu hinnan merkitys laadun arvioinnissa merkittavésti.
(Kotler et al. 2009, 580)
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3 YLEISTA ALENNUKSISTA

Tassa luvussa kasittelemme alennuksia niin yleisella tasolla, kuin myds niiden
vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen. Luvun alussa on kayty lapi yleisimmat
alennustyypit, mik& helpottaa alennuksien antoperusteiden ymmartamista.

Alennusten vaikutus ostokayttdytymiseen on olennaista tutkimuksemme kannalta.

Alennuksen antamisen perusteena on siitd saatava hyoty. Molemmat kaupan
osapuolet, niin ostaja kuin myyjékin, saavat aina jotain hyotyd alennuksesta.
Esimerkiksi kausialennuksen saaja ostaa tuotteen, jonka menekki on heikkoa
tietystd vuodenajasta johtuen, jolloin myyja saa myytya vanhan malliston tuotteen
pois varastosta ja luo tuotteille kysyntdd myo6s sesongin ulkopuolella. (Autio et al.
1975, 91)

Tavallisesti hyddykkeelle ei soviteta vain ja ainoastaan yhta hintaa, vaan sille
muodostetaan hinnoittelurakenne, joka koostuu useasta eri tekijastd. Muun muassa
alennukset ja avustukset kuuluvat ndihin tekijoihin. Alennuksista on tullut
normaali menettelytapa kauppojen sulkemiseksi, sen helppouden ansiosta. (Kotler
et al. 2009, 599 - 600)

3.1  Alennusten luokittelu

Alennukset jaetaan kahteen eri ryhmé&an. Suoriteperusteisia alennuksia
myo6nnetddn saadun vastasuoritteen perusteella. Esimerkiksi kateisalennuksia
annettaessa, vastasuoritteena on nopeasti saatu maksu. Tehtéva- eli
funktioalennukset ovat toinen alennusryhmé, joka perustuu alennuksen saajan
tekemaén tyohon, joka kuuluisi oikeasti alennuksen antajalle. (Autio et al. 1975,
91)
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3.1.1 Kateisalennukset

Annettaessa kateis- eli kassa-alennusta oletuksena on, ettd asiakas maksaa
hyddykkeen valittomasti kaupantekohetkelld tai mahdollisimman lyhyen ajan
kuluessa. Asiakas hyotyy kéteismaksusta annetun alennuksen verran. Yrityksen
motiivi antaa kateisalennusta on saada maksu mahdollisimman pian, jolloin
sééstetddn korkokustannuksissa. Tyypillinen kateisalennus ”14pv — 1% tai 30pv
netto” vastaa noin 23%:n vuotuista korkoa. Kateisalennus luokitellaan

suoriteperusteiseksi alennukseksi. (Autio et al. 1975, 91)
3.1.2 Vuosialennukset

Vuosialennusten tavoitteena on saada kuluttaja keskittdméan ostoksensa, jolloin
sééstetddn muun muassa markkinointikustannuksissa. Alennus mydnnetdan
yleenséd samansuuruisena riippumatta tuotteesta. Poikkeuksena ovat tuotteet,
joiden kate on muutenkin varsin pieni. Alennuksen suuruus riippuu tavallisesti
ostetun tavaran arvosta; mitd enemman asiakas vuoden aikana keskittaa ostoksia,
sitd suuremman prosentuaalisen hyvityksen h&n saa ostoistaan. Nykyaan
esimerkiksi osuuskuntien bonuskortti -jarjestelmat perustuvat vuosialennukseen.
Asiakkaiden keskittdesséd ostoksensa yhteen kauppaan, voidaan heille myontéa
suhteellisen suuri alennus perustuen asiakaslojaalisuuteen, jonka seurauksena

yrityksell& on jatkuvia tuloja. (Autio et al. 1975, 92)
3.1.3 Paljousalennukset

Suuret tilaukset tukkukauppiaalta muodostavat suhteessa pienemmat kustannukset
kuin pienet tilaukset. Muun muassa kuljetus-, varastointi-, jakelu- ja
pakkauskustannukset ovat suhteessa huomattavasti pienempid kasiteltdessa
suurempia tilauksia. Naistda syistd johtuen tukkukauppiaat ja véhittéiskaupan
myyjat antavat mielell&&n niin sanottuja paljousalennuksia, joiden perusteena ovat
suuret tilaukset. Mitd suurempia alennuksia annetaan, sitd enemman ostajat

pyrkivat tilaamaan suuremmissa erissd. Esimerkkind paljousalennuksesta on
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rahdin sisaltyminen hintaan tai tietty rahamé&érdinen vahennys loppusummasta.
(Autio et al. 1975, 92) Paljousalennuksia myonnetddn joko suuren kertaoston tai
tietyn aikavalin aikana suoritettujen hankintojen yhteismééaran mukaan. (Kotler et
al. 2009, 599)
Suoriteperusteisten paljousalennusten suurimpana ongelmana on se, ettd niiden
avulla ei sitouteta asiakasta pitk&an liikesuhteeseen. Asiakkaiden kannalta se
puolestaan saattaa johtaa tarpeettoman suuriin tilauksiin, jotka kostautuvat suurina

varastointikustannuksina. (Autio et al. 1975, 92)
3.1.4 Kausialennukset

Kausialennukset ovat tyypillisia erityisesti tekstiiliteollisuudessa, jossa vaatetyypit
vaihtelevat vuodenajan mukaan. Kausialennukset ovat suoriteperusteisia ja niiden
tavoitteena on saada myytyd tuotteita siihen aikaan vuodesta milloin niité ei
kaytetd, jotta kysyntd tasaantuisi sesongin ulkopuolelle (Autio et al. 1975, 92)
Hyvand esimerkkind toimivat my6ds moottoripydramarkkinat, jossa tuotteiden
hinnat ovat korkealla kevaisin, kun moottoripyoréilykausi on alkamassa. Hotelli-
ja matkailualalla kausialennukset ovat hyvin tyypillisida johtuen pisimman
lomakauden ajoittumisesta kesddn, jolloin kyseessa olevilla markkinoilla on
ruuhkaa, ja tdman vuoksi lomat ovat edullisempia talvella kuin kesalla (Kotler et
al. 2009, 599).

3.1.5 Nippualennukset

Nippualennukset ovat kasvava trendi nykyajan  alennuspolitiikassa.
Nippualennuksilla tarkoitetaan useamman kuin yhden tuotteen tai palvelun
paketoimista yhteen, jolloin kerralla saadaan myydyksi useampi hyddyke. Tallgin
saadaan myytyé kuluttajille tuotteita, joita he eivat valttdmattd muutoin ostaisi.
(Anttila & Fogelholm 1999, 190) Esimerkkina nippualennuksista toimivat monien
vaateliikkeiden kampanjat, jotka mainostavat tuotteitaan: “ota kolme, maksa
kaksi”.
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Asiakas saattaa haluta nippupaketista vain jotain tiettyd tuotetta. Paketoimalla
tuotteet yhteen, asiakkaalle myydaén samalla tuote, jota han haluaa véhemman.
Niputtaminen saattaa vaikuttaa kuluttajan ostopddtOkseen my0s negatiivisesti,
mikali han ei halua maksaa toisesta tuotteesta. Taman ilmidn v&hentamiseksi,
niputettavat tuotteet ovat yleensd toisiaan taydentavid. Niputettuja tuotteita
myydaén myos erikseen, mutta silloin yksittdisen tuotteen hinta kasvaa. (Anttila &
Fogelholm 1999, 190)

3.1.6 Funktionaaliset alennukset

Tehtévé- eli funktionaalisista alennuksista saatava hydty sen antajan kannalta on
vahentynyt tyomadrd. Alennuksen saaja sitoutuu osallistumaan tuotteen
markkinointiin, Kirjanpitoon tai varastointiin, jotka yleensd kuuluvat alennuksen
antajan tehtaviin. Tama vadhentdd alennuksen antajan tyotda, vastuuta ja

kustannuksia toimitusketjussa ja tuotantoprosessissa. (Autio et al. 1975, 92)

Esimerkkeind funktionaalisista alennuksista ovat tavara-alennus ja huoltoalennus.
Tavara-alennuksen saaja tuottaa muun muassa markkinointi, Kkirjanpito ja
varastointipalveluita ja saa siitd maksun ylimé&ardisten tuotteiden tai tilauksen
loppusummasta véahennetyn hinnan muodossa. Tavara-alennuksen maaréé
yrityksen asema jakeluketjussa. Huoltoalennus myonnetddn huoltoa vaativien
tuotteiden huoltopalvelun jarjestamisesta vahittadiskauppiaalle. (Autio et al. 1975,
92 -93)

3.2 Alennukset ja kuluttajan havaitsemat viitehinnat

Alennukset vaikuttavat kuluttajien havaitsemiin viitehintoihin. Ne alentavat
kuluttajan ulkoista viitehintaa, jota kuluttaja vertaa ennalta muistettuun tietoon
tuotteiden hinnoista. Tdmé& alentunut ulkoinen viitehinta voi luoda dissonanssin
kuluttajan sisdisen viitehinnan kanssa, mik& vaikuttaa kuluttajan ostoaikeisiin
positiivisella tavalla. TAma tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja huomaa saavansa tuotteen

halvemmalla kuin normaalisti ja t&std syystd mahdollisesti myds ostaa tuotteen.
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Alennusten vaikutusta kuluttajan siséiseen ja ulkoiseen viitehintaan on kuvattu
kuvassa 3. Nuolien yhteyksissd esiintyvat plus- ja miinusmerkit kuvaavat
positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia. (Campo & Yaguie 2007, 87 - 88)
Alennuksilla  on luonnollisesti  myds positiivinen  vaikutus  kuluttajien
ostoaikeisiin, mik& ei kuvasta tule ilmi, silla Campo & Yague tutkivat alennusten

vaikutusta kuluttajien havaitsemaan arvoon tuotteesta.

s Sisanen
Vittehinta

Alennulkset

0

Ostoakeet

+

Ulkomnen
Vitehinta

Kuva 3. Alennusten vaikutus kuluttajan havaitsemiin viitehintoihin. (Campo &
Yague 2007, 88)

Tyypillisesti jalleenmyyjét toivoisivat, ettd kuluttajilla olisi korkeat siséiset
viitehinnat. Tdma saa alennukset tuntumaan suuremmilta, sill& kuluttajat vertaavat
alennettuja  hintoja sisdisiin  viitehintoihinsa. Liséksi mainostetut hinnat
vaikuttavat ~ voimakkaammin  siséiseen  viitehintaan  kuin  vallitsevat
markkinahinnat, jotka kuluttaja havaitsee kaupassa ollessaan. (Grewal, Krishnan,
Baker & Borin 1998, 348)

Alentamalla tuotteen hintaa alemmaksi kuin sen normaalihinta ja nostamalla
tuotteen hinta takaisin normaalille tasolleen, on ep&suotuisa vaikutus
myOGhemmille myynneille. T&ma johtuu siit4, ettd kuluttajien havainnot alhaisesta
hinnasta vaikuttavat alentavasti kuluttajan havaitsemaan sisaiseen sek& ulkoiseen
viitehintaan. Tuotteen normaali hinta tuntuu myohemmin liian suurelta verrattuna

siithen, mitd he ovat valmiita tuotteesta maksamaan. (Kalwani & Yim 1992, 90)
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Erds kauppaketju mainosti kerran kotiteatterijarjestelmad reilusti tavallista
alhaisemmalla hinnalla ja nosti hinnan mydhemmin takaisin normaaliksi. En
ostanut tuotetta silloin, kun se tarjottiin halvalla, enkd ole ostanut sit4
myOhemmink&an, vaikka minun on tehnyt mieli se ostaa, silld tuotteen
tdménpaivéinen hinta tuntuu minusta liian korkealta. Vertaan hintaa aina tuohon

aikaisempaan tarjoukseen.

Ongelma alennusten ja viitehintojen kanssa korostuu entisestdan siten, ettd
kuluttajat muistavat ostotapahtumistaan etenkin ne, joissa he ovat ostaneet
tuotteen alennuksella (Campo & Yague 2007, 89). Talloin kayttdessdan
muistamaansa tietoa viitehintojen muodostamiseen, vaikuttavat alennetut hinnat
vield suuremmin viitehintoihin kuin normaalilla hinnalla ostetut tuotteet. N&in
viitehinnat alenevat entisestddn, mika ei ole toivottua kauppiaan kannalta, sill& se
vaikeuttaa tuotteiden myymistd normaaleilla hinnoilla ja ndin vaikuttaa kauppiaan

tulokseen negatiivisesti.
3.3 Alennukset ja kuluttajan ostokayttaytyminen

Alennukset viestittdvat kuluttajalle vahintd&dn kahdesta asiasta; taloudellisesta
hyodysta ja mahdollisista riskeistd. Arsyke, joka saa parhaimmassa tapauksessa
kuluttajan tekemaan ostopé&atoksen tuotteesta, on lahtoisin alennuksista. Ne
vahentavat kuluttajien tarvetta etsid halvempaa vaihtoehtoa tuotteelle, jolloin
alennetulla tuotteella on hyvdat mahdollisuudet tulla ostetuksi. Etenkin
korkeammilla alennuksilla (> 30 %) kuluttajat olettivat, ettd tulevaisuudessa on
erittédin epatodenndkdistéd saada vastaavaa tuotetta halvemmalla tai suuremmalla
alennuksella, jolloin alennuksessa oleva tuote usein ostettiin. (Madan & Suri
2001, 174)

Kuluttajan ostokayttdytymisessd on eroja hanen kohdatessaan tuotteen
alennuksessa tai normaalilla hinnalla. Alennukset luovat paineita ajan suhteen,

silla alennukset ovat véliaikaisia. Talloin kuluttajalle nousee huoli, ettd kyseinen
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tuote ei ole saatavissa tulevaisuudessa samalla hinnalla, mikali han ei sita
kyseisessa tilanteessa osta. Normaalihintaiset tuotteet taas eivét luo tdméankaltaisia
paineita hinnan muuttumisesta tulevaisuudessa, silla normaalihintaisien tuotteiden
hinnan ei oleteta muuttuvan korkeammaksi eikd matalammaksi. (Madan & Suri
2001, 174) Téaten alennetulla hinnalla myytdva tuote tulee todennakdisemmin

ostetuksi kyseisella ostokerralla.

Mikali  yksittdinen kuluttaja myohastyy alennuskampanjasta esimerkiksi
puutteellisen viestinndn tai kampanjan vééran ajoituksen ansioista, hdn huomaa
menettdneensd potentiaalisen hyddyn ja hdnen padtds vaihtoehtoisen tuotteen
ostamisesta monimutkaistuu.  Vaihtoehtoisen tuotteen/palvelun valintaan
vaikuttavat sen hinta, ominaisuudet ja sen kayton yksinkertaisuus. (Tykocinski,
Pittman & Tuttle 1995, 796 -797 & 801)

Esimerkiksi Tykocinski, Pittman & Tuttle suorittivat tutkimuksen, joka kasitteli
kuntosalin kiinnostavuutta. Tutkimuksessa verrattiin kuntosaleja, jotka sijaitsevat
A=30min, B=25min ja C=5min pddssa kuluttajan luota. Tutkimuksessa
huomattiin, ettd menetettyddn potentiaalisen hyddyn, kuluttajan ostopéatokseen
vaikuttaa menetetyn hyddyn suuruus. Mikali kuntosali A on vaihtoehtoinen tuote
kuntosalille B, todenndkoisyys sille, ettd kuluttaja valitsee kuntosalin A, on
suurempi kuin mikali A olisi vaihtoehto C:lle. Sama tilanne péatee myos
alennetuille tuotteille. (Tykocinski et al. 1995, 796 -797 & 801)
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4  ALENNUSTEN HAITAT KULUTTAJAMARKKINOILLA

Asiakkaat kyseenalaistavat usein alennusten motiiveja. Mikéli asiakas havainnoi
tuotteen, jonka hinta on alennettu, han ryhtyy todenné&koisesti pohtimaan
alennukselle syitd. Naitd syitd ovat muun muassa tuotteen korvautuminen uudella
tuotteella, tuote on viallinen ja ei sen vuoksi myy hyvin, tuotetta myyvé tai
valmistava yritys on taloudellisissa vaikeuksissa tai tuotteessa on kaytetty vanhaa
designia. Namé& ovat kaikki tekijoita, joita yrityksen tulisi miettid ennen
alennuksen antamista. (Kotler et al. 2009, 602) Kuluttajat ovat kuitenkin yleensa
valmiita hyvaksymadin vanhenevan mallin, vdhemman haluttavan muotoilun,
kakkoslaadun ja muut tuotteen arvoa alentavat tekijat, mik&li saavat tuotteen
halvemmalla hinnalla. Tamé&n on yksi tarkeimmistd syistd miksi alennuksia
kaytetdan. (Drozenko & Jensen 2005, 264)

Asiakkaat vaativat yleensad lisdd alennuksia, miké&li yritys on alentanut hintaa
asiakkaiden sdilyttdmiseksi tai Kilpailijoiden hintojen lydmiseksi. Muita ongelmia
alennusten kayttdmisessdé ovat muun muassa mielikuva tuotteen laadun
alenemisesta, epélojaali asiakaskunta ja hintasota. (Kotler et al. 2009, 601 - 602)
Kaupan kannalta on myds huomattava, ettd kuluttajat uskovat, ettd kaupat, joissa
esiintyy jatkuvasti alennuksia, eivat ole loppujen lopuksi halvempia
(Solomon, Bamossy & Askegaard 2002, 255).

Alennuksia kéytettdessa asiakkaat saattavat ajatella, ettd tuotteen laatu on heikkoa
johtuen alennetusta hinnasta. Taman takia monet arvokkaat brandit vastustavat
heiddn tuotteitaan kaytettdvdn myynninedistdmistarkoituksessa alennetuin
hinnoin. Alennusten avulla ei mydskaan pystytd luomaan pitkid asiakassuhteita,
silla kuluttajakunta, joka etsii tarkoituksenmukaisesti alhaisia hintoja, ei ole
brandiuskollinen, vaan he vaihtavat brandid mikéali l6ytavéat vieldkin alhaisempia
hintoja. Kilpailijoiden reaktio alentaa hintojaan vielékin enemmaén, laukaisee
hintasodan, jossa kilpaillaan hinnalla, eikd valttdméatta endd laadulla, jolloin
liiketoiminnan tulos karsii. (Kotler et al. 2009, 601 - 602)
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4.1  Alennusten jalkeinen myynnin vdheneminen

Alennuksilla pyritddn kasvattamaan tuotteen myyntid tilapdisesti, joka johtaa
myynnin vahenemiseen pian alennuksen pattymisen jalkeen. Tama ilmié on
usein selitetty siten, ettd kuluttajat ostavat tuotetta varastoon, vaikka he eivét
tarvitsisikaan sitd vield. Selitykset vahvistavat kasitystd, ettd myynnin tilapéinen
vaheneminen johtuu suoraan aiemmasta, alennuksen turvaamasta, myynnin
kasvamisesta. (Zeelenberg & van Putten 2005, 611)

Zeelenberg ja van Putten Tilburgin yliopistosta esittdvat vaihtoehtoisen selityksen;
myynnin vaheneminen johtuu bréndin vaihtamisesta. Heiddn mukaansa kuluttaja
siirtyy bréndistd vaihtoehtoiseen kilpailijan bréndiin, koska he ovat menettaneet
alennuksen tarjoaman positiivisen hyédyn. Kun kuluttaja huomaa menettaneensé
sopivan ja kiinnostavan tarjouksen, han pyrkii etsiméaan aktiivisesti vaihtoehtoista
tuotetta/palvelua sen sijaan, ettd pysyisi passiivisena. Tama johtaa brandin
vaihtamiseen, etenkin menetetyn hyddyn ollessa suuri. (Zeelenberg & van Putten
2005, 612 & 618 - 619)

Menetetyn alennuksen suuruus vaikuttaa erittain voimakkaasti
brandinvaihtotodennakdisyyteen. Mikéli tuotteen hinnan alentaminen johtaa
joidenkin kuluttajien osalta brandin vaihtamiseen, on alentamisella pitkaaikaisia,
yrityksen tulevaisuuteen vaikuttavia negatiivisia vaikutuksia muun muassa
markkinaosuuden véhenemisen muodossa. Tdman vuoksi alennuksien suuruus
tulee asettaa sopivaksi, jotta menetetty positiivinen hyoty olisi mahdollisimman
pieni. (Zeelenberg & van Putten 2005, 612)

4.2 Alennusten brandin arvoa heikentava vaikutus

Tuotteen tai palvelun hinta on ostopaatoksen kannalta yksi tarkeimpida muuttujia.
Hyoddykkeen laadusta ei voida olla aina varmoja, joten sen painoarvo on pienempi
tehdessa ostopaatostd. Mikali asiakkaalla ei ole mit&é&n tietoa tuotteen laadusta,

hén johtaa siitd mielikuva, joka perustuu tuotteen hintaan. V&aralla hinnoittelulla
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ja alennuksella saatetaan tietdmétta luoda asiakkaalle mielikuva heikkolaatuisesta
tuotteesta. (Raghubir & Corfman 1999, 213)

4.2.1 Alennuksien brandistd informoiva tehtava

Mikali alennuskampanjaa kasitellaan sen brandistd informoivan tehtdvén kannalta,
voidaan todeta, ettd silld on todenndkdisesti vain negatiivista vaikutusta.
Informoivan tehtdvan arvo on aina riippuvainen tilanteesta. Brandin, joka on
tunnettu siitd, ettd se on alennuksessa saénndllisin valiajoin, on vaikeaa muuttaa
mainettaan esimerkiksi vahentdmallda alennuksien maarad. Kuluttajat eivat
huomioi tdmankaltaista muutosta helposti. Toisaalta bréndi, jota ei ole koskaan
ennen alennettu, huomataan helposti, miké&li se laitetaan alennukseen. Nain ollen
brandin arvo laskee. Informaation negatiivinen arvo tulee siis herkemmin esiin
kuin positiivinen. (Raghubir & Corfman 1999, 213)

Alennuksen informatiivisen arvon merkitys on suurempi asiakassegmenteille,
jotka eivat padse helposti k&siksi muuhun tuotetta koskevaan informaatioon.
(Raghubir & Corfman 1999, 216) Nain ollen asiakassegmentit, jotka eivat etsi
informaatiota tuotteesta, k&yttdvat herkemmin kyseessa olevaa informaatiota

muun muassa muodostamaan siséista viitehintaansa.

4.2.2 Alennukset oligopolisilla markkinoilla

Markkinoilla, joilla vallitsee oligopoli, eli myyjid on vain muutama, alennuksien
negatiiviset vaikutukset bréndin arvoon tehostuvat. Tdma johtuu siit4, ettd
kuluttajat huomaavat helpommin bréndin, mikali vaihtoehtoisia tuotteita
tuottavia/myyvia tahoja on véhan. (DelVecchio, Henard & Traci 2006, 209)

4.2.3 Alennusten suuruus

Alennuksen suuruus vaikuttaa bréndin arvoon; suuremmilla kuin 20 prosentin

alennuksilla on jo huomattavan haitallinen vaikutus. Brandin arvoa alentava ilmi6
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vaikuttaa voimakkaammin brandiin, joka ei ole kuluttajille tuttu kuin jo ennestdéan
tunnettuihin bréndeihin. (DelVecchio et al. 2006, 209) Uuden yrityksen johdon
tulisikin taten varoa tuotteidensa asettamista alennukseen, jotta bréndin arvo ei

laskisi.
4.2.4 Negatiivisen vaikutuksen véhentdminen

DelVecchio et al. esittdd tutkimuksessaan, ettéd alennuksien negatiivista vaikutusta
brandiin saadaan vahennettyd, tai parhaassa tapauksessa jopa mitatoitya
kokonaan, kayttamélld oikeaa alennusmenetelm&d ja -arvoa. Etenkin ennalta
ilmoittamattomat alennuksien suuruudet ovat vaarallisia brandin kannalta ja siksi
alennuksien tulisikin olla aina tasmallisig, joista kdy selvésti ilmi, ettd kyseessé on

poikkeustapaus, joka kestaa vain hetken. (DelVecchio et al. 2006, 209)
4.3 Alennusten haitat toimitusketjussa

Alennukset ja muut myynnin edistdmistekijat ovat pdadasialliset syyt, mitka
johtavat kysynnan véaristymiin, silla alennuksien pdadasiallinen tarkoitus on
myydad tuotetta suuria madrid lyhyessd ajassa. Nain toimitusketjun
kysynndnennustamisessa tapahtuu vaaristymia, silla nama hetkelliset kysyntépiikit
eivét edusta todellista kulutusta markkinoilla, mika luo vaikeuksia ja mahdollisesti

vadria paatoksia toimitusketjun tuotannonsuunnittelussa. (Gattorna 1998, 145)

Mikali alennuksilla onnistutaan nostamaan pysyvasti markkinaosuutta, ei tallaista
ongelmaa tietenk&&n synny. (Gattorna 1998, 145) Yleensd pysyvimpiin
markkinaosuuksien nostoihin liittyy kuitenkin muitakin toimenpiteitd kuin pelkat
alennukset. Taman takia yritysten on tdrked informoida toimitusketjussa
alennuksien  mahdollisista  vaikutuksista, jotta tdmanlaisilta ongelmilta

valtyttaisiin.

Oletetaan tilanne, jossa hammastahna on alennuksessa; kuluttajat ostavat sitd

enemman kuin normaalihintaista tuotetta, esimerkiksi kolme pakkausta normaalin
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yhden pakkauksen sijasta. He eivat kuitenkaan k&ytd hammastahnaa enempéa
kuin tavallisesti, jolloin kysyntd tulevaisuudessa siirtyy tdhan pdaivéan ja

kuluttajien ostokdyttaytymisen ennustaminen voi epéonnistua. (Gattorna 1998,
145)

IImié on kuvattu kuvassa 4. Kuvassa x-akselilla on aika ja y-akselilla kysynta.
Kuvasta tulee ilmi alennusten véliaikainen vaikutus kysyntééan ja lopulta paluu
tuotteen todelliseen kulutukseen. My0Os ostojen kasaantumisesta johtuva
normaalista poikkeava kysynndn puuttuminen alennusten antamisen jalkeen on

selvasti esilla.
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Kuva 4. Alennusten vaikutus kulutuksen véaristymiseen toimitusketjussa.
(Gattorna 1998, 146)
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5 ALENNUSTEN OIKEA KAYTTO KULUTTAJAMARKKINOILLA

Tassa luvussa tarkastelemme sitd, miten alennuksia tulee k&yttaa
kuluttajamarkkinoilla, jotta niistd saatava hyoty pystyttéisiin maksimoimaan.

Olemme jakaneet luvun eri osioihin tutkimuskohteiden perusteella.
5.1 Alennusten esiintymistiheys ja niiden voimakkuus

Alennuksia kaytettdessd myynninedistamisen keinona, yrityksella tulee olla
strategia ja suunnitelma niiden kaytostd. Niissd tulee kasitellda kattavasti
alennusten kayttotavat, tavoitteet ja kaikki muu oleellinen. Alennusten kayton
strategioiden &aripdisséd ovat yleisesti esiintyvat pienet alennukset, ja harvoin
esiintyvat suuret alennukset (Alba, Mela, Shimp & Ulbany 1999, 99). T&ssa
osiossa tutkimme eri strategioiden toimivuutta eri tilanteissa alati muuttuvassa ja
monimutkaisessa myynninedistdmistekijoiden maailmassa. Tutkimme asiaa ensin
yleisesti ja sen jalkeen erikseen yksittdisen tuotteen, ja kokonaisen myymalan

kannalta.
5.1.1 Esiintymistiheys

Tiheddn esiintyvdt alennukset voivat vaikuttaa epdsuotuisasti tuotteen
kannattavuuteen, silla ne johtavat siihen, ettd kuluttajat odottavat tuotteelle aina
vain alempaa hintaa, ja ndin lykk&avat ostopaatdstaan. Tihedan esiintyvat
alennukset vaikuttavat myos negatiivisesti tuleviin myynteihin. T&ma johtuu siit4,
ettd kuluttajien huomion saaminen alennuksilla vaatii aina vain suurempia
alennuksia. (Grewal et al. 1998 347 - 348)

5.1.2 Alennusten optimaalinen taso
Useat tutkimukset osoittavat positiivisen yhteyden ostoaikeiden ja alennusten

kanssa, oli alennus kuinka pieni tahansa. Ronald Drozdenko ja Marlene Jensen

tutkivat Risk and maximum acceptable discount levels -artikkelissa eri
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alennusprosenttien vaikutusta eri tuoteryhmissé. Tutkimus toteutettiin kyselyll&
kuluttajilta markkinapaikoilla. Tutkimuksen mukaan alennuksen tehokkuus ei
kasva lineaarisesti alennuksen suuruuden kanssa. Tama johtuu aikaisemmin esille
tulleista asioista ja siksi kuluttajat yhdistavat alennukseen mahdollisen riskin.
Suuri alennus viestittdd suuremmasta riskistd, kuin pieni alennus. (Drozenko &
Jensen 2005, 267 - 268)

5.1.3 Myyméla

Myyméloilla voi olla kaksi hinnoittelustrategiaa. Ensimmainen on niin sanottu
kaksiportainen hinnoittelu (eng. high-low pricing), misséd esimerkiksi yksi
kolmasosa tuotteista myydaan suhteellisen halvalla, kdyttden suhteellisen suuria
alennuksia. Toinen hinnoittelu strategia eli niin sanottu joka péivéa halvat hinnat
strategia (eng. everyday low pricing) tarkoittaa, ettd suurimmalla osalla tuotteista
on suhteellisen matalat hinnat, jolloin kéaytetyt alennukset ovat suhteellisen pieni&
ja usein esiintyvid. Tamé tarkoittaa, ettd myymalalla on talloin hintaetu kaikissa
muissa tuotteissa, kuin mitd kaksiportaista hinnoittelustrategiaa kayttavalla
myymalalla on, eli yhteensé kahdella kolmasosalla tuotteista. (Alba et al. 1999, 99
- 100)

Alba et al. (1999) kasittelevat tekemdasséddn tutkimuksessa kahta kilpailevaa
kauppaa, jotka toteuttivat kumpikin eri strategiaa edelld mainituista strategioista.
Toinen oli taten halvempi yhdessd kolmasosasta tuotteista ja toinen kahdessa
kolmasosassa. Hintaerot ja alennukset olivat kuitenkin sen suuruisia, ettd
kokonaisostoskori oli samanhintainen molemmissa kaupoissa. Tulokset osoittivat,
ettd kuluttajat mielsivat halvemmaksi kaupan, joka kaytti hinnoittelustrategianaan

joka péiva halvat hinnat -menetelméa.

Havaitsemme samanlaiset olosuhteet omissa jokapaivaisissa
elintarvikehankinnoissamme, kuin mitd Alba et al. (1999) tekeméassa
tutkimuksessa oli. S-ryhmdn ja Keskon kaupat sijaitsevat vierekkain

asuinalueellamme ja molemmilla on eri hinnoittelu — ja alennusstrategia.
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Havaintojemme mukaan S-ryhmé&n myymalda kayttdd joka pdiva halvat hinnat
-strategiaa, kun taas Keskon kauppa soveltaa kaksiportaista hinnoittelustrategiaa.
Ostokayttaytymisemme eroaa tutkimuksen koehenkildistd, silla suoritamme
ostoksemme Keskon kaupassa. Meidat houkuttelevat sinne suurehkot alennukset
harvoissa tuotteissa. Tiedostamme, ettd suuri osa tuotteista, kuten esimerkiksi
maito, on kuitenkin halvempaa S-ryhman myymaéléssd, mutta high-low

-hinnoittelu houkuttelee meit4 hyodyntdmaan alennuksia.

Johtopéatoksend tutkimuksesta voimme sanoa, ettd jalleenmyyjien tulisi kayttaa
usein esiintyvid, mutta pienid alennuksia. Kuitenkin omien kokemuksiemme
perusteella uskomme, ettd kuluttajan persoonalla on merkittdva vaikutus eri

hinnoittelu- ja alennusstrategian toimivuuden kannalta.
5.1.4 Yksittainen tuote

Yksittdisilla tuotteilla havaittu alennusten tehokkuus tuotevalinnassa usein
esiintyvien pienien alennusten ja harvoin esiintyvien suurten alennusten vélilla oli
painvastainen, verrattaessa ostopaikan valintaan liittyvassa tilanteessa. Kuluttajat
havaitsivat pitkélla aikavalilla halvemmiksi tuotteet, joissa k&ytetyt alennukset
ovat suuria ja harvoin esiintyvid, verrattuna tuotteisiin usein esiintyvilla pienilla
alennuksilla.  Toisaalta, kun olosuhteita monimutkaistettiin, lis&amalla
havaintotilanteeseen lisdd muuttujia, havaittiin usein esiintyvia pienid alennuksia
kayttavat tuotteet halvemmiksi. (Alba et al. 1999, 100)

Tdassé tapauksessa voimme kuvitella kaksi eri tilannetta. Ensimmaéinen tilanne,
jossa kuluttaja on kaupassa ja hanelld on k&dessé&n kaksi tuotetta; toinen on
alennettu enemman kuin toinen. Siind tilanteessa havaitsemme tehokkaammaksi
alennustavaksi suuremman alennuksen. Toinen tilanne on tilanne, jossa henkild
etsii suhteellisen pitkdnajan tietoa tuotteista ja seuraa niiden hintakehitystéa.
Lopulta ostohalut todenndkdisesti herdévat alennuksen ilmetessd, oli se sitten
kuinka suuri tahansa. Talléin on todennakdisempaa, ettd tuote jonka alennustapa

noudattaa usein esiintyvia pienié alennuksia tulee ostetuksi.
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Johtopaatoksemme on, ettd yksittaistd tuotetta koskevaa alennusstrategiaa
luodessa, tulee ottaa huomioon tuotteen kohderyhmd. Tulee selvittdd ostavatko
segmentin edustajat tuotteen menemalld kauppaan ilman minké&anlaisia esitietoja
tuotteiden hinnoista, vai kilpailuttavatko he eri tuotteiden hintoja ennen
ostopdatoksen tekemistd. Tama on tekijd, joka tulee huomioida kaytettdessd

alennuksia kuluttaja markkinoilla.
5.2 Alennuksista viestiminen

Kuluttajien ajatuksenkulku on monimutkaista. Tapa milla alennuksista viestitdan
kuluttajille, vaikuttaa alennusten hyvéksymiseen ja ndin myds niiden
tehokkuuteen. Téssa osiossa tutkimme, minké&laisia ilmauksia alennuksista

viestittéessa tulisi kdyttad, jotta alennuksista saatava hyoty voitaisiin maksimoida.
5.2.1 Sanavalinnat

Jalleenmyyjien tulee kayttdd alennuksien yhteydesséd sanoja, jotka kuvastavat
alennusten olevan véliaikaisia. Té&llaisia ilmauksia ovat esimerkiksi ale ja
erityistarjous. Journal of Retailing -lehden mukaan tutkimukset ovat osoittaneet,
ettda taman kaltaisten merkitystd korostavien sanojen kayttdminen, vaikuttaa

kuluttajien mielenkiintoon tuotteesta positiivisesti. (Grewal et al. 1998, 348)

Kalliimmilla tuotteilla, kuten tietokoneilla, alennus stimuloi kuluttajien
ostoaikeita paremmin, jos se ilmaistiin  absoluuttisena rahama&arana
alennusprosentin sijaan. Esimerkiksi tuhannen euron tietokonetta kannattaa
mainostaa mieluummin ”s&astda 500 euroa”, kuin ”-50%”. Halvemmissa
tuotteissa, kuten limonadissa, ei edelld mainittujen tapojen Vvalilld havaittu

merkittavia eroja. (Gendall, Hoek, Pope, & Young 2006)
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5.2.2 Oikean alennustyypin valinta

My®és tapa, jolla alennuksista viestitédan, on oleellinen. Munger ja Grewal tutkivat
asiaa artikkelissaan ”The effects of alternative price promotional methods on
consumers' product evaluations and purchase intentions”. Tutkimuksen mukaan
termi “ilmainen” vaikuttaa erityisen hyvin kuluttajien arvioihin tuotteista ja
lopulta myds heidén ostoaikeisiin. Ostohyvitykset ja perinteiset alennukset eivat
ole yhtd suotuisia verrattuna termin ”ilmainen” ja muiden sen kaltaisten termien
kayttoon. Taman lisaksi perinteiset alennukset ovat parempia kuin ostohyvitykset

viestittiessé tuotteen alennuksesta. (Munger & Grewal 2001, 190 - 191)

Nippualennukset eivat ole kuluttajalle yhtd mieluisia kuin erilliset alennukset.
Tama tarkoittaa, ettd alennuksia tarjottaessa, tulisi joka tuote laittaa alennukseen
erikseen alennusten niputtamisen sijaan. Nippualennuksilla ei ole kuitenkaan
vaikutusta siihen, miten kuluttaja havaitsee tuotteen arvon tai hyvéksyy sen
hinnan. (Munger & Grewal 2001, 190)

5.2.3 Odottamattomat alennukset

Alennuksista viestiminen ei aina ole tehokkain tapa hyodyntaa niitad. Niin sanotut
odottamattomat alennukset ovat alennuksia, joita annetaan kaupassa, ja joita ei
mainosteta. Odottamattomien alennusten tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti
heréteostoksien ostopaatokseen. Na&in kuluttaja ei todenndkdisesti kilpailuta
tuotetta, vaan ainoastaan vertaa hintaa sisdiseen viitehintaansa. Ostamalla
tuotteen, joka on odottamattomasti alennettu, kuluttaja kokee saavuttavansa

ennalta arvaamattoman hyddyn. (Ha, Hyun & Pae 2006, 407)

Tutkimuksen mukaan henkilot, jotka kilpailuttavat tuotteita ja jalleenmyyjié
keskendén, saastivat alennuksesta saamansa hyddyn todenndkdisemmin kuin
henkilot, jotka saavat hyodyn odottamattomasti alennetusta tuotteesta. Tama
johtuu siitd, ettd kuluttajat, jotka ovat saaneet alennuksen aktiivisella etsinnéllg,

ovat suunnitelleet saamalleen hyodylle jo valmiiksi k&yttokohteen. Saadun
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hyddyn kuluttaminen onkin suurin motiivi kauppiaalle k&yttdd odottamattomia
alennuksia. (Ha et al. 2006, 407 - 408)

Odottamattomien alennusten saajat kuluttavat saamansa hyddyn yleensa samassa
liilkkeessd joko alkuperdisen ostoaikeen tuotteen parantamiseen tai
vaihtoehtoisesti ostavat jotain muuta. N&in ollen jalleenmyyjdlle on térkedd
ymmartédd kuluttajien ostokayttdaytyminen, silld se antaa heille mahdollisuuden
tehostaa myyntiddn kayttamalla alennuksia oikein oikeissa tuotteissa. (Ha et al.
2006, 407)

5.3 Alennustason riippuvuus tuotteesta ja jakelukanavasta

Kuluttajille myytavét tuotteet ovat erilaisia. Myynnin edistamistd alennusten
avulla tulee siis tarkastella my0s eri tuotteiden kannalta. Optimaalinen
alennusprosentti vaihtelee eri tuotteiden valilla. Esimerkiksi luksustuotteiden
yhteydessé ei alennuksia tule kayttadé lainkaan, silla asiakkaat saattavat ajatella,
etta tuotteen laatu on heikkoa johtuen alennetusta hinnasta, joka voi johtaa néin
brandin arvon alenemiseen ja niin sanotun luksustuotteen aseman katoamiseen
(Kotler et al. 2009, 601). Tdss& osiossa tutkimme optimaalisia alennustasoja
Drozenkon ja Jensenin tutkimuksen avulla, joka tutkii eri alennustasojen

tehokkuutta eri tuotekategorioissa.

Etenkin tuotteissa, joihin liittyy kuluttajan omaan turvallisuuteen liittyva riski,
kuten autonrenkaat, suuret alennukset eivat ole niin tehokkaita kuin pienet
alennukset. Tutkimuksessa kuluttajia pyydettiin valitsemaan alennusprosentti,
milla he mieluiten ostaisivat autonrenkaat. Alennus valittiin siten, ettd pienin
mahdollinen alennus oli ”ei alennusta ollenkaan” ja suurin 80 %. Kyselyn
keskiarvoksi optimaaliseksi alennusprosentiksi autonrenkaille saatiin 40,7 %
ostettaessa tuote paikalliselta jalleenmyyjaltd. Optimaalinen alennusprosentti oli
siis keskisuuri, ei suuri. Tutkimuksessa kyseltiin optimaalista alennusta myos

muille tuotteille. Esimerkiksi t-paita ostettiin mieluiten suuresta alennuksesta.
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Taman takia eri tuotteille tulee valita alennukset, jotka ovat optimaalisia myynnin
kannalta. (Drozenko & Jensen 2005, 267 - 268)

Y llamainitun tutkimuksen tulokset ovat esitetty kuvassa 5. Kuvassa x-akselilla on
tuote ja y-akselilla alennusprosentti. Kuvasta nékee selvésti miten paljon
optimaalinen alennusprosentti vaihtelee eri tuotteiden valilla. Adripaissa ovat
autonrenkaat ja T-paita, joiden alennusprosentit ovat ensimmadisella 40.7 % ja
jalkimmaisellda 58.6 %. Optimaalinen alennusprosentti erosi siis lahes 18 % eri
tuoteryhmien valilla. Kuvan alennusprosentit ovat keskiarvoja
alennusprosenteista, jotka havaittiin optimaalisiksi paikallisella jalleenmyyjalla ja
Internetissa. (Drozenko & Jensen 2005, 268)
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Kuva 5. Optimaalisen alennustason riippuvuus tuotteesta. (Drozenko & Jensen
2005, 268)

Eri alennustasojen tehokkuus riippuu my6s jakelukanavasta. Esimerkiksi
Internetistd ostettaessa, kuluttajat liittdvat tuotteen ostoon niin sanottujen
normaalien riskien lisaksi muita riskeja, kuten maksun turvallisuus, tilauksen
pitkakestoisuus ja tuotteen palautukseen liittyvat riskit. Suuret alennukset vain
kasvattavat oletuksia mahdollista riskeista. Internetistd ostettaessa optimaalinen



}\ 27
Co

Open your mind. LUT.

Lappeenranta University of Technology
alennustaso tippui joka tuotteen kannalta verrattaessa ostotapahtumaan
paikalliselta jalleenmyyjélt4. (Drozenko & Jensen 2005, 267 - 268)

Kuvassa 6 on esitetty Drozenkon ja Jensenin tutkimuksen tulokset jakelupaikan
vaikutuksesta optimaalisen alennustason suuruuteen. Kuvassa x-akselilla on tuote
ja y-akselilla alennusprosentti. Kuvassa harmaa pylvds kuvaa optimaalista
alennusprosenttia Internetista ostettaessa ja valkoinen pylvéas kuvaa optimaalista

alennusprosenttia ostettaessa tuote paikalliselta jalleenmyyjélta.
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Kuva 6. Optimaalisen alennustason riippuvuus jakelupaikasta. (Drozenko &
Jensen 2005, 268)

Johtop&éatoksend voimme sanoa, ettd alennusten tehokkuus riippuu hyvin paljon
tuotteesta. Alennusta suunniteltaessa tulee kiinnittdd huomiota kuluttajien
mielikuviin  tuotteesta ja tutkia asiaa, jotta alennustaso pystyttdisiin
madrittelema&n oikeaksi ja ndin saada alennuksesta irti suurin mahdollinen hyoty.
Optimaaliseen alennustasoon vaikutti tuotteen lisdksi voimakkaasti myos

jakelukanava.



& 2

Open your mind. LUT.

Lappeenranta University of Technology

5.4 Onnistunut alennuskampanja

Yrityksen johdon tulee tunnistaa toimintaympériston ja kohdeasiakkaiden
ominaisuudet, jotta alennuskampanja olisi mahdollisimman tehokas. Muita
tekijoita, jotka vaikuttavat osaltaan mainoskampanjan onnistumiseen ja oikean
alennusstrategian valintaan ovat markkinoiden tunteminen ja oman yrityksen
vahvuuksien ja tavoitteiden tunnistaminen. Tavoitteiden tunnistamisen avulla
yrityksen on helpompi méérittdd mihin se pyrkii alennuskampanjallaan. (Alvarez
& Casilles 2004, 57)

Yrityksille on tarkedd ymmartdd miten kuluttajat kasittelevat hintoja ja miten
niiden havaitseminen vaihtelee eri kuluttajaryhmien seké eri yksildiden valilla. Jos
alennuksia ei differoida eri kuluttajaryhmien valilla, tietyt ryhmat, joihin
alennuksilla ei pyritd suoranaisesti vaikuttamaan, todenndkdisesti yhdistavéat
alennuksiin alhaisen laadun tai jonkun muun alennuksen tuoman negatiivisen
piirteen. Jos t4t4 asiaa ei ymmérretd, saavutettu kokonaishy6ty voi muuttua
negatiiviseksi, alennusten negatiivisten vaikutusten ollessa suuremmat kuin niiden
tuomat hyodyt. (Campo & Yague 2007, 86 - 87)

On olemassa kaksi asiakasryhmaé, lojaalit ja epélojaalit asiakkaat, puhuttaessa
brandin valinnasta. Potentiaalisten hyGtyjen ja menetyksien merkitys kuluttajan
ostopéatoksessa riippuu siitd, kumpaan asiakasryhméan kuluttaja kuuluu.
Brandilojaalit asiakkaat reagoivat yhtd vahvasti niin saatuihin hyotyihin, kuin
menetyksiinkin. Brandille epalojaalit kuluttajat puolestaan reagoivat herkemmin
saatuihin hyotyihin kuin menetyksiin. Tdman vuoksi asiakkaat pystytddn muun

muassa segmentoimaan uudella tavalla. (Alvarez & Casilles 2004, 55 - 56)
5.4.1 Alennuskampanjan tavoitteet
Yleisesti alennuskampanjalla pyritdén joko kasvattamaan kuluttajien uskollisuutta

brandille, kasvattamaan tuotteen kulutusta tai rohkaista ihmisia kokeilemaan uutta

brandid. Yrityksen on tarkeda erottaa pitk&n- ja lyhyen t&htdimen suunnitelmat
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toisistaan. Lyhyen aikavélin suunnitelmalla pyritd&dn vastaamaan Kilpailijoiden
toimiin tai tyhjentdméén varastoja. Pitkdn aikavalin suunnitelmien tavoitteena on
kasvattaa maineikkuutta, muokata brandin imagoa tai kasvattaa markkinaosuutta.
Alennuskampanjan strategia valitaan tavoitteiden perusteella. (Alvarez & Casilles
2004, 57)

Mikali alennuskampanjaa kaytetddn bréandin imagon parantamiseksi ja tunnetuksi
tekemiseksi, tulee muistaa, ettd alennuksilla on omat vaaransa. Kayttamalla
vaéranlaista mainoskampanjaa, kuluttaja saattaa tuntea, ettd hdntd manipuloidaan
ja siksi lopettaa bréandin ostamisen. Ostopaatds saattaa my0s jaada tekematta,
mikali kuluttaja havaitsee maksavansa turhaan esimerkiksi tuotteen liiallisesta

mainonnasta tai muusta esillepanosta. (Alvarez & Casilles 2004, 58)
5.4.2 Alennuskampanjan ajoitus

Alennusten oikea-aikaisuus on tdrked osa alennuskampanjan onnistumista ja
myynnin tehostamista (Ha et al. 2006, 407). Alennuskampanjan kannalta on
tarke&d, ettd kuluttajat eivat osaa odottaa kampanjaa, vaan se tulee yllattden. Taméa
johtuu siit4, ettd tuotteen menekki hiipuu ennen alennuskampanjaa, mikéali
kuluttajat odottavat alennuksia. Alennuskampanjan yllatyksellisyys ei kuitenkaan
tarkoita, ettd se tulisi suorittaa spontaanisti, vaan sen tulee olla huolellisesti
suunniteltu  sekd  organisoitu  ja  sen  tulee  kuulua  yrityksen

markkinointisuunnitelmaan. (Alvarez & Casilles 2004, 57)
5.4.3 Alennuskampanjan jalkeiset toimenpiteet

Alennuskampanjan jalkeen tuotteen hinta nostetaan tavallisesti entiselle tasolleen.
Normaalisti tuotteen hinta korotetaan joko kerralla takaisin entiselle tasolleen tai
sille annetaan niin sanottu pysyvasti edullinen hinta, joka on alhaisempi kuin
alkuperéinen hinta, mutta korkeampi kuin alennettu hinta. Uusi tutkimus esittaa
uuden teorian, jossa hintojen korottaminen alennuskampanjan jalkeen suoritetaan
portaittain. (Tsiros & Hardesty 2010, 49)
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Hinnoittelutaktiikka, jossa alennettu hinta palautetaan kerralla entiselle tasolleen,
kutsutaan niin sanotuksi high-low -hinnoitteluksi. High-low -hinnoittelua
kéaytetddn hintoja kilpailuttavien ja ei-kilpailuttavien asiakassegmenttien
stimuloimiseksi. Pysyvésti edullisessa hinnoittelussa hinta on alhaisempi kuin
high-low -hinnoittelussa, mutta siind tuotteelle annetaan alennuksia varsin harvoin

ja silloinkin ne ovat pienié. (Tsiros & Hardesty 2010, 49)

Michael Tsiros Miamin yliopistosta ja David Hardesty Kentuckyn yliopistosta
ovat luoneet teorian uudesta tavasta palauttaa hinta tehokkaasti korkeammalle
tasolle alennuskampanjan jalkeen. T&mé&n niin sanotun tasaisesti vaheneva
alennus -teorian mukaan, nostamalla hintaa tasaisin véliajoin portaittain ja
jattamalla se hieman alemmaksi kuin alkuperdinen hinta, kuluttajat ostavat
tuotetta, silld toistuva hintojen nostaminen kasvattaa tuotteen oletettua hintaa
tulevaisuudessa. (Tsiros & Hardesty 2010, 49)

Verrattaessa alennusstrategioita keskendan, huomataan Tsiros & Hardestyn
taktiikan paljastavan mielenkiintoisia piirteitd kuluttajien ostok&yttdytymisesta.
Tutkimus, joka suoritettiin niin teoriassa, kuin kaytannossa kenttdkokeen
muodossa, osoittaa, ettd tasaisesti vaheneva alennus on tehokkaampi myynnin- ja
tuloksenedistdmiskeino  kuin perinteiset high-low ja pysyvésti edullinen
-hinnoittelut. Tasaisesti véhenevd alennus tuottaa enemmén myyntituloja
alennetun tuotteen kasvaneiden myyntimééarien ja kaupassa asioivien asiakkaiden
madrén kasvun ansiosta. Syy tasaisesti vahenevé alennus -taktiikan menestykseen
on oletettavasti tuotteen koko ajan kasvavassa hinnassa, joka muodostaa
kuluttajalle mielikuvan tulevaisuudessa korkeasta hinnasta. Tama kannustaa
ostamaan vield, kun on jonkinlainen tarjous olemassa. (Tsiros & Hardesty 2010,
59)



& 2

Open your mind. LUT.

Lappeenranta University of Technology

5.5 Alennukset ja Internet

Internetin kasvava merkitys tulevaisuudessa pakottaa yritykset toimimaan néiden
uusien markkinoiden ehtojen mukaan asiakkuuksien sailyttdmiseksi. Internet
mahdollistaa kuluttajien vertailla tuotteiden ja palveluiden hintoja helposti.
Internetistd ostettaessa hinnan merkitys ostopaatoksen tekemisessa vain korostuu.
Taman takia Internetissa yritykset kayttavat erilaisia alennusstrategioita. Nama
strategiat pohjautuvat joko asiakkaaseen, méaaraan, aikaan, alueeseen tai muihin
tuotteisiin. Jos alennuksen perustana on yksittdinen asiakas, kiinted alennus
lasketaan jokaista asiakasta kohden erikseen. Kun perustana kdytetddn méaaraé,
alennus riippuu luonnollisesti ostetusta ma&rasta. Ajan ollessa perustana, on
alennus voimassa vain maaratyn ajan. Jos alue on alennusten perustana, eri
alueilla sovelletaan erilaisia alennuksia. Muiden tuotteiden kohdalla, alennuksia
tarjotaan muille tuotteille, eli talloin sovelletaan nippualennuksia. (Werro,
Stormer & Meier 2005, 375 — 376)

Yrityksien on myds mahdollista yhdistelld edelld mainittuja alennusstrategioita.
Né&in tehdessdan he voivat kohdata useita ongelmia. K&ytettdessa useita eri
alennusstrategioita, jatkuvaa hinnoittelustrategiaa on erittdin vaikea yllapitaa
pitkalla aikavéalilla. Tama johtuu siitd, ettd markkinoille tulee jatkuvasti uusia
tuotteita ja uusia asiakkaita. Lisaksi, alennustapoja yhdistaméalla, voivat eri
alennukset menna pdaallekkdin, mik& ei ole toivottavaa yrityksen kannalta.

Kuluttaja tietenkin on mielisséén. (Werro et al. 2005, 376)
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6 JOHTOPAATOKSET

Alennukset vaikuttavat kuluttajien ostokayttdytymiseen. Ne luovat drsykkeen,
joka johtaa parhaimmassa tapauksessa tuotteen ostoon. Alennukset luovat paineen
ajan suhteen, silld alennukset ovat valiaikaisia, mikd johtaa kohonneeseen
ostotodenndkdisyyteen. Alennukset vaikuttavat my6s alentavalla tavalla
kuluttajan havaitsemiin viitehintoihin, joita he kayttavat arvioidessaan tuotteiden

hintoja.

Kun asiakkaat havaitsevat alennuksen, he alkavat pohtimaan sille syité, sill&
asiakkaat kyseenalaistavat alennusten motiiveja. Tyypillisia mielikuvia, mité
alennettuun tuotteeseen liitetddn, ovat vanhentunut tuote, vanhanaikainen design,
viallinen tuote, tuote ei myy hyvin tai valmistava yritys on taloudellisissa
vaikeuksissa. Namé kaikki vaikutukset heikentdvat yrityksen ja tuotteen brandin
arvoa, joten alennusta harkitsevan tahon markkinointiosaston taytyy miettid

tarkasti, onko alennus todella ratkaisu sen ongelmiin.

Alennuksilla on myds negatiivisia vaikutuksia, jotka jatkuvat pitk&an alennusten
antamisen jalkeen. Asiakkaat vaativat yleensa lisd4 alennuksia, mikali yritys on
alentanut hintaa asiakkaiden sdilyttdmiseksi tai kilpailijoiden hintojen lyomiseksi.

Tama kierre voi johtaa lopulta hintasotaan kilpailijoiden kanssa.

Lisdksi, jos alennuksella pyritddn kasvattamaan tuotteen myyntia tilapaisesti,
johtavat ne myynnin vahenemiseen pian alennuksen antamisen paattymisen
jalkeen. Alennuksien avulla ei pystytd luomaan pitkid asiakassuhteita, silla
kuluttajakunta, joihin alennukset vaikuttavat eniten, eivat ole brandiuskollisia. He
etsivat alennuskampanjan jalkeen vield halvempia hintoja ja muita alennuksia
toisilta brandeiltd. Nain ollen alennuksilla saavutettu uusi asiakaskunta on
epélojaali, mik& johtaa markkinaosuuden pienentymiseen alennusten antamisen

jalkeen.
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Alennukset vaikeuttavat myos koko toimitusketjun toimintaa. Alennusten luomat
valiaikaiset kysyntdpiikit eivat kuvaa todellista kysyntdd markkinoilla, mika

johtaa kysynnanennustamisen epaonnistumiseen.

Alennuksia kéytettdessd myynninedistamisen keinona, yrityksella tulee olla
strategia ja suunnitelma niiden kaytdstd, jotta niiden vaikutus olisi toivottu ja tulos
pystytddn maksimoimaan. Alennusten kayton strategioiden &aripdissa ovat
yleisesti esiintyvét pienet alennukset ja harvoin esiintyvéat suuret alennukset.
Y leisesti myymaélan tulisi kayttad hinnoittelustrategianaan joka paiva halvat hinnat
—menetelma4. Toisaalta yksittdinen tuote saavuttaa parempia tuloksia, jos sita

alennetaan harvoin, mutta korkealla alennusprosentilla.

Alennuksista viestittdessa tulee niiden yhteydessa tehda selvéksi, ettd alennus on
vain véliaikainen. Termi "ilmainen” vaikutti kuluttajiin kaikista positiivisimmin.
Kalliimmilla tuotteilla alennus tulee ilmaista rahamé&ardisenda saastond, ei
alennusprosenttina. Miké&li alennuksista ei viestitd ollenkaan ja ne tulevat

kuluttajille yllatyksend, saa se kuluttajat usein tekeméén herateostoksia.

Optimaalinen alennustaso on tdrke&d4 tuloksen maksimoinnin kannalta ja
alennuksen onnistumiseksi. Optimaalinen alennustaso riippuu tuotteesta ja
jakelukanavasta. Etenkin tuotteille, joihin liittyy kayttajan turvallisuuteen liittyva
riski, eivat kaikista suurimmat alennukset ole optimaalisimpia muun muassa
alennuksiin liitettdvéastd laadun alentumisesta johtuen. Internetistd ostettaessa
suurimpiin - alennuksiin ei suhtauduta yht4 suotuisasti kuin paikalliselta
jalleenmyyjélta ostettaessa, joten jakelukanava luo yhden muuttujan lisda

optimaalisen alennustason valintaan.

Alennuskampanjalle tulee asettaa selkedt tavoitteet. Alennuskampanja tulee
kohdistaa selkedsti tietylle segmentille tai segmenteille, silla eri asiakassegmentit
tulkitsevat alennuksia eritavalla. Alennuskampanjan jalkeen tuotteen hinta tulee
nostaa takaisin normaalille tasolle. Parhaat tulokset t&hén tarjoaa tapa, jossa hinta

nostetaan véhitellen portaittain normaalia hieman alemmalle tasolle. Internetin
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merKkitys tulee kasvamaan jakelukanavana tulevaisuudessa, ja se vaatii omanlaisen

l&hestymisen alennusten kayttoon.

Alennukset tarjoavat potentiaalisen vaihtoehdon yrityksen tuloksen maksimoinnin
kannalta, mutta niiden kaytossé tulee olla tarkkaavainen. Tehokkaaseen
alennuksien kayttoon liittyy useita eri tekijoitd, jotka vaikuttavat esimerkiksi
kuluttajien ostokayttdytymiseen ja havainnointiin brandistd, ja jotka yrityksen
johdon tulee tiedostaa ennen alennuksien kayttod. Alennuksien oikea kaytto auttaa
yritysta erottumaan markkinoilla eikd vaikuta bréandin arvoon negatiivisesti. Vaara

kaytto saattaa kuitenkin pitkalla aikavalilla vahingoittaa sité.

Kéayttamissamme l&hteissa oli havaittavissa ristiriitaisuuksia. Tdma johtuu muun
muassa siitd, etta artikkelit joita tutkimme, olivat useista eri lehdist, jotka tutkivat
asioita eri nadkokulmista ja erilaisilla koejérjestelyilld. Tastd johtuen tuloksien
erilaisuus ei ole suuri yllatys. Esimerkiksi Munger & Grewal totesivat
tutkimuksessaan, ettd nippualennukset eivat ole yhtd hyvd alennustapa kuin
erilliset alennukset, eika niité tulisi kayttdd. Anttila & Fogelholm taas kirjoittivat,

ettd nippualennukset ovat erittain hyva ja tehokas alennustapa.
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