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TIVISTELMA

Ville Aalto-Setala, Marita Nikkila
Euron vaikutus yritysten hinnoitteluun ja kuluttajien
hintatietoisuuteen

Tama tutkimus tarkastelee kéteisvaluutan vaihtumisen vaikutusta yritysten hinnoitteluun ja
kuluttajien hintatietoisuuteen. Jatkamme Kuluttajatutkimuskeskuksen aiemmin julkaiseman
“Eurokirjan” (Aalto-Setdld et al, 2003) teemoja. Eurokirjan keskeisid tuloksia oli, ettd niin
hinnoittelun kuin hintatietoisuudenkin sopeutuminen olivat vield kevaélla 2003 kesken. Tama
tutkimus jatkaakin ndit4d teemoja tarkastelemalla sekd hinnoittelun ettd hintatietoisuuden
muutosta ajanjaksolla, joka ulottuu reilu kaksi vuotta valuutan vaihtumisen jélkeen tammi-
helmikuuhun 2004. Eurokirjassa todettiin, ettei valuutan vaihtuminen nostanut hintatasoa. Enda
emme tarkastele kateisvaluutan muuttumisen vaikutusta hintatasoon. Syyna on se, ettd euron
vaikutusta hintatasoon on kaksi vuotta valuutan vaihtumisen jalkeen mahdotonta eristdd muista
hintatasoon vaikuttavista tekijoista.

Kuluttajien hintatietoisuus heikkeni luonnollisesti valuutan vaihtumisen seurauksena. Yllatta-
véé on kuitenkin se, ettéd hintatietoisuus on parantunut hyvin hitaasti euron kayttéonoton jéalkeen.
Vuoden 2004 alussa yli kaksi vuotta valuutan vaihtumisen jélkeen, kuluttajien hintatietoisuus
oli yha huomattavasti heikompi kuin markka-aikana. Ennakko-oletusten mukaisesti kaikkein
eniten on heikentynyt idkkdimpien kuluttajien hintatietoisuus. Syyné hitaaseen hintatietoisuuden
kehittymiseen on ilmeisesti se, ettd valuutan vaihtuminen ei muuttanut ainoastaan yksittaisia
hintoja. Markka oli sen sijaan toiminut kuluttajien hintatietoisuuden mittatikkuna ja ohjasi
vahvasti yritysten tapaa hinnoitella. Kun vield yritysten hinnoittelun euroon sopeutuminen on
yha edelleen kesken ja hinnoittelu on ollut muutoksessa koko euroajan, kuluttajien hinta-
tietoisuuden hidas palautuminen ei olekaan endé kovin yllattavaa.

Avoin kysymys on edelleen se, kuinka kauan kuluttajien hintatietoisuuden palautuminen
markka-ajan tasolle vie. Vai voiko olla niin, ettd valuutan vaihtuminen on heikentényt kulutta-
jien hintatietoisuutta pysyvasti. Taman kysymyksen tarkastelu on térkeda niin kuluttajapoliitti-
sesti kuin tieteellisestikin: voiko “pelkka” nimellishintojen muutos aiheuttaa markkinoille pysy-
vén hintatietoisuuden heikkenemisen?

Asiasanat: Euro, hinnat, vaikutukset, hinnoittelu, kauppa, vahittaiskauppa, kuluttajat,
markkinat



REFERAT

Ville Aalto-Setala, Marita Nikkila
Eurons inverkan pa foretagens prissattning och konsumenternas
prismedvetenhet

Denna undersokning studerar hur bytet av kontantvalutan inverkar pa foretagens prissattning
och konsumenternas prismedvetenhet. Vi fortsdtter med de teman som behandlades i
Konsumentforskningscentralens "Eurobok™ (Aalto-Setéld et al, 2003) tidigare. Ett av de vikti-
gaste resultaten i Euroboken var att varken prissattningen eller prismedvetenheten annu anpassat
sig under varen 2003. Denna undersokning fortsatter med samma teman genom att granska hur
bade prissattningen och prismedvetenheten forandrades under den period som stracker sig drygt
tva ar fran valutabytet till januari-februari 2004. | Euroboken konstaterades att valutabytet inte
hojde prisnivan. Vi undersoker inte mera hur bytet av kontantvalutan inverkat pa prisnivan.
Orsaken ar den, att det ar omojligt att isolera eurons inverkan pa prisnivan fran andra faktorer
som paverkar prisnivan, eftersom det har gatt tva ar sedan valutabytet.

Det &r naturligt att konsumenternas prismedvetenhet forsvagades till foljd av valutabytet. Det
ar emellertid Overraskande att prismedvetenheten har forbattrats mycket langsamt efter
ibruktagandet av euron. | borjan av ar 2004, Gver tva ar efter valutabytet, var konsumenternas
prismedvetenhet fortfarande betydligt sdmre &n under markens era. | enlighet med
forhandsantagandena har de alderstigna konsumenternas prismedvetenhet forsamrats mest.
Orsaken till prismedvetenhetens langsamma utveckling &r uppenbarligen att valutabytet inte
enbart forandrade enskilda priser. Marken hade daremot varit en mattstock for konsumenternas
prismedvetenhet och den styrde kraftigt foretagens sétt att prissatta. Nar dartill anpassningen av
foretagens prissattning till euron annu ar pa halft och prissattningen har varit i férandring under
hela eurotiden, ar det inte mera sa dverraskande att konsumenternas prismedvetenhet har ater-
hamtat sig langsamt.

Det ar fortfarande en Oppen fraga, hur lange det kommer att ta innan konsumenternas
prismedvetenhet har aterstallts pa den niva dar den var under markens era. Eller kan det vara sa
att valutabytet har forsvagat konsumenternas prismedvetenhet varaktigt. Det &r viktigt att under-
soka denna frdga saval ur konsumentpolitikens som ur vetenskapens synvinkel: kan en
forandring av "bara" de nominella priserna leda till en bestaende forsamring av prismedveten-
heten pa marknaden?

Amnesord: Euro, priser, verkningar, prissattning, handel, detaljhandel, konsumenter,
marknaden



ABSTRACT

Ville Aalto-Setél&, Marita Nikkila
Effect of the euro on pricing and consumer price knowledge

This study investigates the effects of the change of cash currency on firms’ pricing patterns and
consumers’ price knowledge. We pursue the themes of the book Consumers, Markets and the
Euro (Aalto-Setéld et al., 2003) published earlier by the National Consumer Research Centre.
One of the book’s key findings was that pricing and price knowledge had not yet fully adjusted
to the new currency by spring 2003. This study continues the examination of these themes by
focusing on changes in pricing and price knowledge over the two-year period from the transition
up till January-February 2004. As noted in the book, the euro changeover did not raise the price
level. This time we no longer examine the euro impact on price level, since after more than two
years it is impossible to differentiate the effects of the euro from other factors affecting the price
level.

Price knowledge naturally weakened as a result of the currency change. Yet, it is surprising
that consumers’ knowledge of prices has improved very slowly since the adoption of the euro.
At the beginning of 2004, over two years from the currency change, price knowledge continued
to be considerably weaker than in the age of the former national currency, the markka. As
expected, knowledge of prices had weakened most among the oldest age group of consumers.
The slow development of price knowledge is apparently due to the fact that the effect of the
change of currency unit was not limited to certain individual prices. The markka had acted as a
yardstick for consumers’ price knowledge and had strongly guided the pricing patterns of firms.
Considering that price adjustment to the euro is still ongoing and that pricing has been in a state
of change throughout the euro period, the sluggish recovery of consumer price knowledge does
not seem so surprising after all.

How long it will take for price knowledge to return to the level in the former markka age is an
open question. Or might it be that the change of currency has weakened consumers’ price
knowledge permanently? It is important to study this question both from the viewpoint of
consumer policy and of science: could a ‘mere’ change in nominal prices result in a permanent
weakening of price knowledge in the market?

Keywords: Euro, prices, effects, pricing, trade, retail trade, consumers, markets



ESIPUHE

Kuluttajatutkimuskeskus on toteuttanut valuutan vaihtumisen vaikutuksia tarkastelevan Euro,
Kuluttajat ja Markkinat -tutkimuskokonaisuuden vuosina 2001-2003. Tutkimuskokonaisuuden
viimeinen aineiston keruu tehtiin kevattalvella 2003 ja tutkimuksen tulokset julkaistiin kesa-
kuussa 2003. Arvelimme etukateen, ettd valtaosa euroon sopeutumisesta saataisiin dokumen-
toitua ja analysoitua tuolloin — puolitoista vuotta valuutan vaihtumisen jélkeen.

Kyseisen tutkimuksen paatuloksia oli kuitenkin se, ettei yritysten hinnoittelu ole sopeutunut
vield lopullisesti valuutan vaihtumiseen. Myds kuluttajien hintatietoisuus oli selvasti markka-
aikaa huonommalla tasolla. Tasta syysta néita kumpaakin asiaa on seurattu edelleen.

Euroon siirtyminen on ollut ainutlaatuinen prosessi niin kuluttajapoliittisesti kuin tieteelli-
sestikin. Tarkein kysymys kuulu, kuinka suuri merkitys nimellisilla hinnoilla on sek& yritysten
hinnoitteluun ettd kuluttajien hintatietoisuuteen. lmiselvé vastaus on, ettd nimellisten hintojen
merkitys on hyvin suuri. Yha edelleenkddn vuoden 2004 alkupuolella — tdmén tutkimuksen
aineistojen kerdysajankohtana — yritysten hinnoittelu ei ollut vield tdysin sopeutunut valuutan
vaihtumiseen. Kuluttajien hintatietoisuus oli hAmmentavén kaukana markka-ajan tasosta. Aihe-
piirin jatkotarkastelu onkin edelleen tarpeellista.

Tutkimuksen analyysissd hyoddynnetddn Ild&ninhallitusten tarkastajien ker&d&mia hinta-
aineistoja. Kéyttéssdmme oleva aineisto on ainutlaatuinen ja mahdollistanut valuutan vaihtumi-
sen vaikutusten tarkan seuraamisen. Aineiston kerd&misen koordinoinnista on vastannut Marja
Nygren Kuluttajavirastosta. Haluamme Kkiittdd sek& laéninhallitusten tarkastajia ettd Marja
Nygrenia tasta tydstd. Hintatietoisuuden tutkimusprosessissa on ollut myds mukana dosentti
Anu Raijas, jonka ndkemyksista on ollut hyétya tutkimuksen edetessé.

Tutkimuksen ovat toteuttaneet Kuluttajatutkimuskeskuksessa erikoistutkija Ville Aalto-Setélé
ja tutkija Marita Nikkild. Kuluttajatutkimuskeskus esittdd parhaat kiitokset tutkijoille ja kaikille
yhteistyotahoille.

Helsingissa syyskuussa 2004

Kaisa Kinnunen
tutkimuspaéallikko
Kuluttajatutkimuskeskus
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1 JOHDANTO

Euro otettiin kayttoon kateisvaluuttana kahdessatoista Euroopan unionin jasenvaltiossa (Belgia,
Saksa, Kreikka, Espanja, Ranska, Irlanti, Italia, Luxemburg, Alankomaat, Itavalta, Portugali ja
Suomi) 1.1.2002. Kateisvaluutan vaihtuminen oli monessakin mielessé valtava murros. Ensin-
nékin kyseessa oli valtava ty6 teknisesti: koko maksujérjestelma oli uusittava ja liikkeelld ollut
kateinen raha vaihdettava. Pd4osa teknisestd tydstd tehtiin ennen valuutan vaihtumista. Valuutan
vaihtumisen varsinaiset muutokset tulivat tietysti ndkyviin vasta jalkeenpdin. Naméa muutokset
nékyvét niin rahapolitiikassa, yritysten hinnoittelussa kuin kuluttajien hintatietoisuudessakin:
euron kayttdonoton jalkeen yksittdisilla euroalueeseen kuuluvilla mailla ei ole ollut enaa itse-
naistd rahapolitiikkaa, vaan rahapolitiikka koskee koko euroaluetta. Kéteisvaluutan muuttu-
minen vaikutti huomattavasti myds yritysten hinnoitteluun. Paljon kéytetyt markkahinnat —
kuten 9,90 — eivat olleet endd euroina mielekkaitd ja ndin yksittdisid hintoja oli muutettava.
Liséksi kuluttajien hintatietoisuus ja koko taloudellinen ajattelu on sidoksissa valuuttaan. Néin
kateisvaluutan vaihtuminen vaihtoi “mittayksikon”, jota kuluttajat kayttivéat taloudellisessa
ajattelussaan, ja siten vaikutti hintatietoisuuteen.

Tama tutkimus tarkastelee kateisvaluutan vaihtumisen vaikutusta yritysten hinnoitteluun ja
kuluttajien hintatietoisuuteen. Jatkamme Kuluttajatutkimuskeskuksen aiemmin julkaiseman
“Eurokirjan” (Aalto-Setéld et al, 2003) teemoja. Eurokirjan keskeisia tuloksia oli, ettd euro on
vaikuttanut vahvasti niin kuluttajien hintatietoisuuteen kuin yritysten hinnoitteluunkin, mutta
niin hinnoittelun kuin hintatietoisuudenkaan sopeutuminen eivét olleet vield kevéalla 2003
lopullisessa vaiheessa.

Tama tutkimus jatkaakin Eurokirjan teemoja tarkastelemalla sekd hinnoittelun ettd hinta-
tietoisuuden muutosta Suomessa ajanjaksolla, joka ulottuu reilu kaksi vuotta valuutan vaihtumi-
sen jalkeen tammi-helmikuuhun 2004. Lisédksi tarkastelemme Euroopan komission julkaisemien
Eurobarometrien perusteella kuluttajien mielipiteitd eurosta niin Suomessa kuin muissakin
euromaissa. Eurokirjan julkisuudessa eniten esilla ollut tulos oli, ettei valuutan vaihtuminen
nostanut hintatasoa. Endd emme tarkastele kdteisvaluutan muuttumisen vaikutusta hintatasoon.
Syyné on se, ettd euron vaikutusta hintatasoon on kaksi vuotta valuutan vaihtumisen jalkeen
mahdotonta eristdd muista hintatasoon vaikuttavista tekijoisté.

1.1 Nimellishintojen merkitys hinnoittelussa

Nimellishintojen vaikutus hintoihin tarkoittaa sitd, ettd tiettyja hintoja kdytetddn usein ja toisia
hyvin harvoin. IImidstd on kaytetty useita eri nimityksid: on puhuttu kaupallisista hinnoista,
psykologisesta hinnoittelusta ja attraktiivisista hinnoista. Vahittaiskaupassa kyseinen ilmi6
ilmenee yleisimmin niin sanottuna 9-hinnoitteluna. Asia on huomattu jo kauan sitten (esim.
Bader ja Weinland, 1932) ja yha edelleen aihe on runsaan tutkimuksen kohteena (Schindler ja
Kirby, 1997; Stiving ja Russel, 1997; Aalto-Setald ja Halonen, 2004).

Aalto-Setdld ja Halonen (2004) ovat tarkastelleet Kuluttajatutkimuskeskuksen Euro-
tutkimuskokonaisuuden aiemmassa vaiheessa kyseistd ilmiotd. Kyseisessd tutkimuksessa on
tarkasteltu paivittdistavaroiden hintoja Suomessa ja kéytettyjen autojen hintoja Suomessa,
Ruotsissa ja Hollannissa. Tutkimuksen mukaan nimelliset hinnat vaikuttavat erittdin vahvasti
yritysten hinnoitteluun. Hinnoittelijat kdyttavat siis normaalisti ns. attraktiivisia hintoja, joiden
he olettavat olevan kuluttajille houkuttelevia. Vahittdiskaupassa kyse on normaalisti niin sano-
tusta 9-hinnoittelusta.

Kuva 1 nayttdd kaksi esimerkkid Kkyseisestd 9-hinnoittelusta. Kuvan yldpaneeli esittad
péaivittdistavaroiden hintajakauman markka-aikana vuonna 2001. Luokkavéali kuvassa on 10
pennid ja kuva kertoo, kuinka suuri osa hinnoista tietyn markan valilla alkaa millakin kymme-
nella pennilla. Esimerkiksi vélilla 9,00-9,90 markkaa 83 prosenttia hinnoista sijaitsee valilla
9,90-9,99. Luonnollisesti hinnat eivdt jakaudu tasaisesti kyseiselld vélillak&an, vaan lahes



kaikki havainnot keskittyvét pisteeseen 9,90. Ehka pdivittdistavarakaupan 9-hinnoittelua
yllattdvampéé on se, ettd 9-hinnoittelu esiintyy myds suuremmissa hinnoissa eli autokaupassa.
Kuvan 1 alapaneeli esittdd kaytettyjen autojen hintajakauman Ruotsissa vuonna 2001.
Luokkavali kuvassa on 1 000 kruunua ja kuva kertoo, kuinka suuri osa hinnoista tietylla 10 000
kruunun valillg alkaa mill&kin tuhannella. Mydsk&an autokaupan hinnat eivat jakaudu tasaisesti.
Hinnat, joissa 9 esiintyy tuhansissa, kattavat noin 40 % kaikista hinnoista. Autokaupassa hinnat
eivét siis ole yhta vahvasti kasautuneita tiettyihin pisteisiin kuin péivittdistavarakaupassa, mutta
kuitenkin kaukana tasajakaumasta.

KUVA 1. Elintarvikkeiden ja kaytettyjen autojen hintajakauma vuonna 2001.
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Koska nimellishinnat vaikuttavat hinnoitteluun kuvan 1 osoittamalla tavalla, oli selvaa jo ennen
valuutan vaihtumista, ettd hintoja ei tultaisi k&&ntdméan markoista euroiksi muuntokertoimen
mukaan. Sen sijaan yksittaiset hinnat tulisivat muuttumaan attraktiivisista markkahinnoista
attraktiivisiksi eurohinnoiksi. Tulevan eurohinnoittelun muoto tai sopeutumisen nopeus ei sen
sijaan ollut etukéateen tiedossa. Eurokirjan tulosten perusteella tieddmme, ettd hintojen sopeutu-
minen on ollut yllattdvan hidasta euroajan ensimmaisen vuoden aikana.

1.2 Valuutan vaihtumisen merkitys kuluttajille

Valuutan vaihtuminen markasta euroksi asetti kuluttajien hintatietoisuuden uudenlaiseen tilan-
teeseen markkinoilla. Kuten Eurokirjassa on jo todettu ja kuten tdman tutkimuksen kappaleessa
4 ndhddan, euron kayttoonoton vaikutus ei rajoittunut hinnoittelussa pelk&stadn hintojen
muuttamiseen tietylla kertoimella, vaan valuutan vaihtuminen vaikutti koko hinnoittelu-
kaytantoon, silld yksittdiset hinnat muutettiin vanhoista markkahinnoista attraktiivisiksi euro-
hinnoiksi. Kuluttajien kannalta asiaa on vield huomattavasti monimutkaistanut se, etta hinnoit-
telun sopeutuminen on kestényt hyvin pitkaan. N&in eurohinnoittelua ei ollut mahdollista oppia
vield euroajan alussa, vaan hinnoittelu on ollut muutoksessa koko euroajan.



IIman hinnoittelun pitkaa sopeutumistakin euron tulo olisi ollut kuluttajien hintatietoisuudelle
paljon suurempi ja monitahoisempi asia kuin pelkastdan uusien hintojen oppiminen, mika sekin
olisi jo ollut suuri asia. Kuluttajat joutuivat tilanteeseen, jossa késitykset rahan arvosta oli
muutettava. Mittayksikko, jossa kuluttajien niin tulot kuin menotkin ilmaistiin, muuttui. Markka
oli toiminut kuluttajien mielessé arvon mittarina hyddykkeille ja taloudellisen ajattelun perus-
tana. Valuutan vaihtuessa taloudellisen ajattelun ja mittajarjestelman perusteet oli luotava
uudelleen. Tilannetta on ilmeisesti huomattavasti hankaloittanut se, ettd markka on séilynyt
euroaikana pitkaan kuluttajien mielessa kaytettyna mittayksikkona ja melko pitkdén jopa toisena
hinnoitteluvaluuttana euron rinnalla. Tietenkin markkaan tukeutuminen on hetkellisesti helpot-
tanut kuluttajien tilannetta, mutta hidastanut eurohintojen oppimista.



2 AINEISTOT

2.1 Hinta-aineisto

Tutkimuksen hinta-aineistona kaytetddn laaninhallitusten kerd&@mid erittdin laajoja péivittais-
tavarakauppaa koskevia aineistoja. Aineistojen kerddmisen koordinoimisesta ja ohjeistamisesta
on vastannut Kuluttajavirasto. La&ninhallitusten tarkastajat ovat vierailleet aineistossa mukana
olevissa myymaldissé ja poimineet tuotteiden hintahavainnot. Tama tutkimus tarkastelee hinta-
aineistoja viideltd eri ajankohdalta eli lokakuulta 2001, maaliskuulta 2002, syyskuulta 2002,
tammikuulta 2003 ja tammikuulta 2004. Jokainen poikkileikkaus siséltdd samat 84 myymalaa
eri puolilta Suomea’. Aineisto ei ole satunnaisotos suomalaisista péivittdistavarakaupoista, vaan
padosa myymaéldista on suurehkoja yksikoitd. Myymaéloista on keratty kaikissa poikkileikkauk-
sissa samat 226 tuotetta. Luonnollisesti kaikkia tuotteita ei l16ytynyt kaikista myymaéldista ja
ndin  kunkin poikkileikkauksen koko on hieman pienempi kuin 84 * 226 =
18 984 (myymaldiden lukumé&ara kertaa tuotteiden lukumadrd). Keskimadrin puuttuvia hintoja
poikkileikkausta kohti on noin 2 400 eli vajaa 13 prosenttia. Puuttuvien havaintojen maaré ei ole
ongelma tutkimuksen tarkastelussa, jossa vertaillaan hintajakaumien muotoja eri poikki-
leikkauksissa. Ndin pystymme tutkimaan yksittdisten hintojen valuutan vaihdokseen sopeutumi-
sen vauhtia. Ndemme myds, ovatko uudet eurohinnat muodoltaan samanlaisia kuin aiemmat
markkahinnat eli, onko yritysten tapa hinnoitella muuttunut.

2.2 Aineisto hinta-arvioista

Taloustutkimus Oy teki Kuluttajatutkimuskeskuksen tilauksesta puhelinkyselyn tuhannelle
15-74-vuotiaalle kuluttajalle juuri ennen euron kayttéonottoa (lokakuussa 2001), heti euroon
siirtymisen jalkeen (maaliskuussa 2002), vuosi euroon siirtymisen jalkeen (tammi-helmikuussa
2003) ja kaksi vuotta euroon siirtymisen jélkeen (tammi-helmikuussa 2004). Kyselyt kohden-
nettiin paivittaistavaraostoksia tekevélle henkildlle ja otokset ovat valtakunnallisesti edustavia.
Puhelinkyselyssa kuluttajia pyydettiin antamaan hinta-arvio viidelle tuotteelle: 1 litra rasvatonta
maitoa, 1 kilo sokeria, 500 grammaa Juhla Mokka -kahvia, HK Sininen Lenkki (580 grammaa)
ja 1,5 litran pullo Coca-Cola-virvoitusjuomaa.

Kyseiset tuotteet valittiin tutkimukseen kahdesta eri syystd. Ensinnékin kuluttajien oletettiin
tietdvén naiden tuotteiden hinnat melko hyvin. Tuotteethan ovat kohtuullisen paljon ostettuja ja
osaa niistd kéytetdan usein tarjoustuotteina, jolloin tuotteen hintaa mainostetaan nékyvésti.
Lisdksi valitut tuotteet ovat méaériteltavissa helposti ja yksiselitteisesti. Koska kyseessd oli
puhelinkysely, vastaajat eivét pystyneet tarkastamaan tuotteiden hintoja, vaan joutuivat anta-
maan spontaanin hinta-arvion.

! Poikkileikkaus tammikuulta 2004 sisaltad ainoastaan 79 myymalaa.



3 KULUTTAJIEN KASITYKSET VALUUTAN
VAIHTUMISESTA ERI MAISSA

Euroopan komissio on selvittanyt EU-maiden kansalaisten mielipiteitd yhteisvaluutta euron
kayttéonotosta. Mielipiteiden kartoitus aloitettiin vuonna 2000 ja sitd on jatkettu saannollisesti
usean kerran vuosittain, erityisesti euron kayttoonoton jalkeen. Viimeisin laaja selvitys kulutta-
jien mielipiteistda on vuoden 2003 marraskuulta.’ Haastattelut on tehty kaikissa euroalueen
maissa seka liséksi kolmessa euron ulkopuolelle jadneessd EU-maassa. Haastateltujen henkil6i-
den lukumaaré on ollut yleensa 6 000-8 000. Kahdessa laajemmassa kyselyssa haastateltavia on
ollut noin 12 000. Seuraavaksi tarkastelemme néiden eurobarometrien perusteella suomalaisten
kuluttajien mielipiteitd eurosta verrattuna muiden euromaiden kansalaisten mielipiteisiin.
Eurooppalaiset kuluttajat ovat kokeneet euroon siirtymisen yhtend suurimmista muutoksista
Euroopan unionin historiassa. Mitd pidemmalle ajallisesti ollaan kuitenkin tultu euron kaytt66n-
otosta, sen enemman valuutan vaihtumisen merkitys on laskenut EU-kansalaisten mielessa.
Euroon ollaan siis ainakin jossain maéarin totuttu kahden ensimmaisen eurovuoden aikana.

3.1 Informaatio ja valmistautuminen euron tuloon

Euroopan unioni pyrki jakamaan kansalaisille mahdollisimman paljon tietoa euroon siirtymisen
kaytdnndn menettelytavoista ja laajemmin euron vaikutuksista ihmisten arkipéivaéan. Tiedotta-
misen taso kuitenkin vaihteli suuresti eri maissa, kuten myo6s se, kuinka tiedotus tavoitti maan
kansalaisia. Kaikista euromaiden asukkaista suomalaiset kokivat saaneensa runsaimmin tietoa
eurosta. Jo vuoden 2000 lopussa eli yli vuosi ennen euron kayttéonottoa noin 70 prosenttia
suomalaisista oli saanut mielestadn hyvin tietoa euron tulosta. Seuraavana vuonna tiedotus ja
ehk& myds mielenkiinto euroon lisaantyi, ja kun euroon siirryttiin tammikuussa 2002 kaytén-
ndssa kaikki (98 %) suomalaiset olivat saaneet mielestdén riittdvasti tietoa uudesta valuutasta.
Euromaissa keskimaarin vain 55-68 prosenttia kansalaisista oli saanut mielestdén hyvin tietoa
eurosta ennen sen kayttdonottoa. Vasta tammikuussa 2002 tdma keskimé&ardinen luku nousi 88
prosenttiin. Suomalaisille jaettu tieto koettiin ilmeisesti oikeanlaiseksi, silla viela vuoden 2002
lopulla valtaosa suomalaisista oli edelleen sitd mieltd, etta tietoa oli saatu riittavasti.

Vaikka suomalaiset kokivat saaneensa runsaimmin tietoa eurosta, he eivat tunteneet henkilo-
kohtaisesti itsednsd sen paremmin valmistautuneiksi euron tuloon kuin useimmat muutkaan
euromaiden kansalaiset. Lahes kolmannes suomalaisista tunsi, etteivat olleet valmistautuneet
riittdvasti euroon, kun parhaissa maissa téssé suhteessa (Alankomaat, Belgia) valmistautumat-
tomia oli vain noin kymmenes osa kansalaisista.

Ennen euroon siirtymistad vajaa puolet suomalaisista ennakoi euron tulon aiheuttavan heille
henkilokohtaisesti hankaluuksia ja vaikeuksia. Muista eurooppalaisista keskimaarin hiukan
useampi ajatteli samoin. Siten suurin osa suomalaisista ja noin puolet useimmista muista
eurooppalaisista odotti euroon siirtymisen sujuvan heidan kohdaltaan ilman suuria vaikeuksia.
Teknisesti uuden rahan késittely onkin ollut suurimmalle osalle eurooppalaisista helppoa.

3.2 Kuluttajien kokemukset valuutan vaihtumisesta

Valuutan vaihtuminen toi mukanaan monenlaisia hankaluuksia kuluttajille. Sopeutumisessa
euron kayttéon nayttéisi kuitenkin olevan suuria maakohtaisia eroja (kuva 2). Irlannissa ja
Portugalissa kuluttajat ovat kokeneet selvésti vdhemmaén hankaluuksia kuin esimerkiksi
Ranskassa ja Italiassa. Ensimmaisen eurovuoden lopulla Suomi kuului niiden maiden joukkoon,

% Luku 3 kayttaa lahteena naita ns. Eurobarometreja vuosilta 2001-2003.



joiden asukkaista yli puolella oli suuria tai vahintdan jonkinlaisia vaikeuksia uuden valuutan
kéytossa. Vield kahden vuoden kuluttua euron tulosta eli loppuvuonna 2003 suomalaisista noin
40 prosentilla oli edelleen vaikeuksia euron kanssa. Muista eurooppalaisista vajaalla puolella oli
keskimaarin ainakin vahaisia vaikeuksia euroon tottumisessa.

Euron aiheuttamat vaikeudet ovat merkittavalle osalle kuluttajista vdhentyneet kahden
vuoden aikana vain hyvin hitaasti. My6s niiden kuluttajien osuus, jotka ovat kokeneet erittain
suuria hankaluuksia euron kanssa, on vahentynyt vain véhdisessa maarin. Toisaalta on
huomioitavaa, ettd useimmissa euroalueen maissa enemmistd kuluttajista on kuitenkin kokenut
uuteen valuuttaan siirtymisen sujuneen heidén kohdaltaan ilman vaikeuksia.

KUVA 2. Niiden kuluttajien osuus (%) euroalueen maissa, joille euron kayttédnotto
aiheutti suuria vaikeuksia tai jonkin verran vaikeuksia marraskuussa 2002 ja
marraskuussa 2003.
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Lahde: Euroopan komission Eurobarometrit

Kuluttajien kokemat suurimmat vaikeudet liittyivat hintojen mieltdmiseen euromaaraisin.
Euron omaksuminen arvon mittana on pitké prosessi ja se jatkuu edelleen. Euron omaksuminen
on tapahtunut parhaiten jokapdivaisissé ostoksissa. Mitd harvemmin jotakin tuotetta ostetaan ja
mitd kalliimmasta tuotteesta on kysymys, sitd useammin euromaardiset hinnat muunnetaan
mielessé vield entiseksi valuutaksi. Vuoden kuluttua euron tulosta vain 13 prosenttia eurooppa-
laisista keskimé&arin pystyi suuria hankintoja tehdessddn ajattelemaan hintoja euroméaéaraisind.
Vuotta my6hemmin luku oli noussut ainoastaan 16 prosenttiin. Jokapdivaisissa ostoksissa euron
omaksuminen oli nopeampaa, mutta viela vuoden 2003 lopulla vain vajaa puolet eurooppalai-
sista pystyi ajattelemaan tuotteiden hintoja yksinomaan euromaéraisinad turvautumatta entisiin
valuuttoihin.

Eurohintojen omaksuminen on edennyt eri nopeudella euroalueen maissa. Kuva 3 esitt4a sitd,
kuinka suuri osa eri maiden kuluttajista jokapdivaisia ostoksia tehdessdén edelleen ajattelee
tuotteiden hinnat yksinomaan maansa vanhoina valuuttoina. Kuvasta havaitsee my0s, etta euro-
hintoihin sopeutuminen on ollut hidasta useimmissa maissa ja muutokset vuositasolla ovat
yleensd olleet verrattain védhaisia. Muita nopeammin euron kaytdn ovat omaksuneet kuluttajat
Irlannissa, Suomessa ja Itdvallassa. Sen sijaan Italiassa, Alankomaissa ja Saksassa kansalaiset
eivét ole sopeutuneet yhtd nopeasti valuutan vaihtumiseen.



Kuvan 3 ennuste tdssa tutkimuksessa mydhemmin tarkasteltavasta hintatietoisuudesta ei ole
kovin hyvd. Kun vield ldhes kaksi vuotta valuutan vaihtumisen jalkeenkin yli kymmenen
prosenttia suomalaisista kuluttajista ilmoitti ajattelevansa jokapaivaisetkin ostoksensa
yksinomaan markkoina, ei ole oletettavaa, ettd eurohintojen tietdmys olisi kovin korkealla
tasolla. Sen sijaan on oletettavaa, etté hyvin suurella osalla kuluttajista markat ovat vield ainakin
osittain taloudellisen ajattelun perustana ja aitoa eurohintojen tietdmysta ei ole.

KUVA 3.  Jokapaivéiset ostoksensa entisissa kansallisissa valuutoissa ajattelevien
kuluttajien osuus (%) kaikista kuluttajista euroalueen maissa marraskuussa 2002 ja
marraskuussa 2003.
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Lahde: Euroopan komission Eurobarometrit

Kuluttajien mielikuva euron aiheuttamasta hintojen noususta on ollut erittdin vahva kaikissa
euromaissa (kuva 4). Valtaosa euromaiden kuluttajista on sitd mielta, ettd euroon siirtyminen on
nostanut tuotteiden ja palveluiden hintoja. Kasitys vain vahvistui useimmissa maissa kahden
ensimmadisen eurovuoden kuluessa. Suomalaisista noin 70 prosenttia ja eurooppalaisista keski-
maéarin lahes 90 prosenttia oli sitd mieltd, ettd euron kayttéonotto nosti hintoja. Eri vaestéryhmat
eivét eronneet tassa suhteessa toisistaan. Vain seitsemén prosenttia eurooppalaisista keskiméaéarin
uskoi, ettd hintojen pydristykset ylds- ja alaspéin tasoittivat hintojen muutoksia. Suomalaisista
kuluttajista hieman enemman eli noin neljannes oli tatd mielta.



KUVA 4. Niiden kuluttajien osuus (%) euroalueen maissa, jotka olivat marraskuussa
2002 ja marraskuussa 2003 sité mieltd, ettd euroon siirtyminen nosti tuotteiden ja
palveluiden hintatasoa.
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Lahde: Euroopan komission Eurobarometrit

Euron aiheuttama hintatietoisuuden heikkeneminen vaikutti myds monien kuluttajien kulutus-
kayttaytymiseen. Euroon siirryttdessa suurin osa eurooppalaisista ajatteli, ettei euro muuta
heidan kulutustaan, mutta kun euroaikaa elettiin pidempé&éan, monien kasitykset muuttuivat.
Useimmat kuluttajat olivat mielestddn joko lisdnneet tai vahenténeet kulutustaan. Keskimaarin
runsas kolmannes eurooppalaisista oli vahentanyt kulutustaan siind pelossa, ettd tuhlaisivat
liikaa rahaa, koska eivat tiedosta tuotteiden todellisia hintoja. Toinen kolmannes oli puolestaan
sitd mieltd, ettd heidan kulutuksensa oli lisd&ntynyt euron vuoksi. Suomalaisista kuluttajista noin
kolmannes arveli ensimmaisena eurovuonna kulutuksensa kasvaneen. Néin ajattelevien osuus
oli toisena eurovuonna noussut jopa 46 prosenttiin. Muutoksia kulutuksessaan ei ollut havainnut
30-40 prosenttia suomalaisista.

Eurobarometreissa kysyttiin kansalaisten mielipiteitd myos siitd, kuinka euron kayttéonotto
vaikuttaa taloudelliseen kasvuun, hintojen vakauteen, tydpaikkojen lisddntymiseen sekd maiden
valisten hintaerojen supistumiseen. Suomalaiset uskoivat ennen euron tuloa sen tuomiin hyviin
taloudellisiin vaikutuksiin selvasti heikommin kuin euromaiden kansalaiset keskimaérin.
Véhiten uskottiin tydpaikkojen lisaantymiseen euron myo6ta. Taloudellisen kasvun kehitykseen
uskovia Suomessa oli vain 40 prosenttia, kun keskimaarin euromaissa 60 prosenttia. Hinta-
vakauteen ja hintaerojen supistumiseen eri maiden vélill4 suomalaisten usko sen sijaan on ollut
koko euroajan hieman suurempi kuin useimmissa muissa euromaissa. Runsas puolet suoma-
laista ajattelee euron lisddvan hintojen vakautta ja noin kolmannes euron vahentavdn maiden
valisia hintaeroja.

Vaikka osa suomalaisista epdilee euron tuomia taloudellisia vaikutuksia, suomalaiset kuulu-
vat kuitenkin selvasti niiden maiden joukkoon, jotka ajattelevat, ettd euroon siirtyminen kaiken
kaikkiaan tuo enemman hyotyja ja voimistaa tulevaa hyvaé kehitystd maassamme. Noin 65-75
prosenttia suomalaista on ollut sek& ennen ettd jalkeen euron tulon t&td mieltd. Muita ndin
ajattelevia on erityisesti Irlannissa, Belgiassa ja Ranskassa. Negatiivisimmin kuluttajat ajatteli-
vat tasta asiasta Kreikassa, Alankomaissa ja Saksassa. Koko euroalueen puitteissa positiivisuus
on pudonnut, mutta oli vuonna 2003 edelleen niukasti yli 50 prosentin.



Myos henkilokohtaisella tasolla suomalaisten selvd enemmistd on tyytyvaisid euroon siirty-
miseen. Tyytyvaisyys on jopa hiukan kasvanut euroaikana (70-75 %). Euromaissa keskimaarin
tyytyvaisyys euroon on sen sijaan vahentynyt euroajan alun 67 prosentista vuoden 2003 lopun
47 prosentin tyytyvaisyyteen.

Euroon siirtyminen on vahvistanut useimmissa maissa eurooppalaista identiteettid. Ihmiset
tuntevat itsensd hiukan enemman eurooppalaisiksi kuin aiemmin. Korkeimmillaan tunne
eurooppalaisuudesta oli ymmarrettavasti euroon siirtymisen alkuvaiheessa. Sen jéalkeen identi-
teettivaikutus on véahentynyt, mutta edelleenkin runsas puolet kansalaisista on sitd mieltd, ettd
euro on vahvistanut eurooppalaista identiteettid. Suomalaisten kasitykset omasta eurooppalai-
suudesta ovat olleet hyvin samansuuntaiset kuin muissakin euromaissa.

Valuutan vaihtumisen positiivisimpana seikkana voi kaiken kaikkiaan n&hdd euromaiden
kansalaisten uskon uuden valuutan tuomiin hyviin taloudellisiin vaikutuksiin. Ihmiset uskovat,
ettd euron tuomat hyddyt ovat kokonaisuudessaan suurempia kuin sen haitat, ndin seké henkil6-
kohtaisella tasolla ettd koko heiddn maataan ajatellen. Negatiivisimpana piirteend kansalaiset
nékevat pitkdn sopeutumisprosessin euroon. Suurimmat vaikeudet liittyvat nimenomaan euro-
maaraisiin hintoihin ja yleensa euron omaksumiseen arvon mittana. Liséksi valtaosa kuluttajista
uskoo hintojen nousseen euroon siirryttdessé ja monet kokevat heikentyneen hintatietoisuuden
vuoksi kdyttdneensd aiempaa runsaammin rahaa kulutukseensa.



KUVA 5.

Paivittaistavarakaupan tuotteiden hintajakaumat 2001-2004.
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4 EURON AIHEUTTAMA HINNOITTELUN MUUTOS

Kuten edelld on todettu, tuotteiden hinnat keskittyvat vahittdiskaupassa hyvin voimakkaasti
tiettyihin pisteisiin. Naista pisteista kaytetddn myo6s nimitysta attraktiivinen hinta: hinnoittelijat
siis uskovat padsevanséd parhaaseen tulokseen kéayttamalla ndita hintoja. Seuraavaksi tarkaste-
lemme yksittdisten hintojen muutosta eli paivittdistavaroiden hintajakauman — tai paremminkin
attraktiivisten hintojen — muutosta euroaikana. Kuva 5 osoittaa péivittdistavarakaupan hintojen
sopeutumisen euroon olleen hidasta. Markka-ajan jakauman muoto vuodelta 2001 ja siind olevat
yleisesti 90 penniin paattyvat hinnat ovat nahtavissa selvasti vuoden 2002 jakaumissa ja osittain
jopa kevaan 2003 jakaumassa. Euroajan alussa tyypilliset markkahinnat siis k&annettiin
muuntokurssin mukaisesti euroiksi. Tallainen hinta on esimerkiksi 9,90 mk = 1,67 euroa.

Toinen kuvan 5 jakaumista paljastuva tulos on se, ettei hintajakaumalla ole viel& kaksi vuotta
euroon siirtymisen jalkeenkd&n — tammikuun lopussa 2004 — selkedd s&&nndnmukaisuutta
euroissa: hinnat 0,99 ja 1,99 euroa ovat usein kdytettyjd, mutta muutoin hintajakauma on melko
tasaisesti jakautunut. Eli kun paljon kaytettyjen hintapisteiden vali vuonna 2001 oli 1 markka ja
hinnoittelu oli kokonaisuudessaan hyvin séannéllistd, kyseisen tyyppista séannéllistd hinta-
jakaumaa ei ole viel& euroaikana muodostunut.

Tamaé ei kuitenkaan tarkoita, etteikd euro olisi vaikuttanut yksittaisiin hintoihin ja muuttanut
hinnoittelua — onhan markka-ajan jakauma poistunut ja kuvasta 6 ndhdaan, ettd euroajan attrak-
tiiviset hinnat ovat kehittyméssd. Kuva 6 esittdd hinnan viimeisen numeron eli sentin jakauman
eurohinnoissa. Kun vuoden 2001 markkahinnat muunnettiin euroiksi, viimeisena lukuna olivat
yleisimmin 6, 7 ja 9. Néaiden lukujen yliedustus johtuu sattumasta — monet attraktiiviset
markkahinnat sattumalta paattyvét ndihin lukuihin euroiksi muutettuina. Tallaisia hintoja ovat
esimerkiksi 3,90 mk = 0,66 euroa, 5,90 mk = 0,99 euroa, 6,90 mk = 1,16 euroa ja 9,90 mk =
1,67 euroa.

Kun yritykset alkoivat hinnoitella tuotteita euroina vuonna 2002, hinnan viimeisend lukuna
yleistyi nopeimmin 0. Kevaalld 2003 ldhes 30 prosenttia elintarvikkeiden hinnoista paattyi
numeroon 0. Taman voisi tulkita siten, ettd euroajan alussa hinnoittelulta kaivattiin nimenomaan
selkeytta. Tyypillisten attraktiivisten hintojen eli numeroiden 5 ja 9 kdyttd on sen sijaan yleisty-
nyt hitaammin, mutta kevaalla 2004 nditd kumpaakin kaytettiin yleisemmin kuin numeroa 0,
jonka kayttd on jopa vahentynyt vuodesta 2003. Nimelliset hinnat vaikuttavat siis myos euro-
hinnoitteluun, mutta hinnoittelu ei ole — ainakaan vield — yht& selkeésti keskittynyt tiettyihin
pisteisiin eli attraktiivisiin hintoihin kuin markka-aikana.
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KUVA 6.

Senttien jakauma péivittaistavarakaupan hinnoissa 2001-2004.
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Hinnoittelun pienempi keskittyneisyys euroaikana nahdéan myds taulukosta 1, joka kuvaa
kymmenté paivittaistavarakaupassa yleisimmin kéytettya hintaa vuonna 2001 ja 2004. Kuten jo
edelld todettiin, vuonna 2001 hinnoittelu oli hyvin sd&nnéllistd, silld kymmenen yleisimmin
kaytettyd hintaa ovat kymmenen perékkaistd 90-hintaa: 3,90, 4,90,..., 12,90 markkaa. Nama
kymmenen hintaa kattoivat perédti 46 prosenttia kaikista péivittaistavarakaupan hintahavain-
noista. Vuonna 2004 kymmenen kaytetyinta hintaa eivét ole yhtd samankaltaisia kuin vuonna
2001: kymmenen yleisimman hinnan joukkoon mahtuu niin numeroon 9 kuin numeroon 5
loppuvia hintoja. Lisdaksi kymmenen yleisinta hintaa kattaa vuonna 2004 ainoastaan” 20

prosenttia kaikista hinnoista.

TAULUKKO 1.

vuonna 2004.

Kymmenen kéytetyintd hintaa paivittaistavarakaupassa vuonna 2001 ja

2001 2004

Hinta Osuus Kumulatiivinen Hinta Osuus Kumulatiivinen
(mk) (%) osuus (%) (euro) (%) osuus (%)
5,90 59 59 0,99 5,8 5,8
9,90 5,8 11,7 1,99 3,0 8,9
6,90 5,6 17,3 1,75 1,6 10,5
8,90 4,8 22,1 0,85 1,5 12,0
7,90 4,5 26,6 1,09 1,4 13,4
4,90 4,3 31,0 0,95 1,4 14,8
11,90 4,1 35,0 1,05 1,4 16,2
12,90 3,8 38,8 1,69 1,4 17,5
10,90 3,7 42,6 0,89 1,3 18,9
3,90 3,5 46,1 1,79 1,3 20,2
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Onkin siis selvéa, ettei hinnoittelulla ole vuonna 2004 Idheskdén yhtd selkedd muotoa kuin
vuonna 2001. Vuonna 2001 valtaosa hinnoista péattyi 90 penniin ja normaalisti kédytettyjen
hintojen véli oli 1 markka. Vuonna 2004 kovin yleisesti kédytettyja hintoja ei ole kuin 0,99 ja
1,99 euroa. Muutoin hintajakauma on hyvin tasainen verrattuna vuoteen 2001. Mika on merki-
tyksellistd seuraavaksi tarkasteltavan kuluttajien hintatietoisuuden kannalta, hinnoittelulle ei ole
muodostunut euroaikana selkedd “muotoa” tai jarjestelméllistd ”systeemid” (kuten 90 penniin
paattyva hinta markan valein).

Yksi esitetty tulkinta on se, ettei euroaikana muodostu yhta vahvaa hintojen keskittymisté
kuin markka-aikana, koska euron arvo on nimellisesti markkaa lahes 6 kertaa korkeampi.
Tulkinnan heikkous on kuitenkin se, ettei hintojen keskittyminen ja 9-hinnoittelu painottunut
markka-aikana normaalisti hinnan pienimpd&n numeroon eli viimeiseen desimaaliin. Pivittais-
tavarakaupassa hintojen keskittyminen nakyi kymmenissa penneissa numeron 9 yliedustuksena.
Suuremmissa hinnoissa (kuten autokaupassa) numeron 9 yliedustus painottuu suurempiin
lukuihin (kuten tuhansiin). Euroaikana esimerkiksi péivittdistavarakaupassa numeron 9
yliedustus on siirtynyt kymmenistd penneistd sentteihin. Talloin kéytettyjen perékkaisten
numeroiden 9 vali on itse asiassa tdssa esimerkissd lyhyempi euroaikana kuin markka-aikana
(1 markka vs. 10 senttid) ja ndin euron suurempi nimellisarvo ei pitdisi sindlldan olla syyna
hintojen pienempaéan keskittymiseen.
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5 KULUTTAJIEN HINTATIETOISUUDEN MUUTOS

Kuluttajien hintatietoisuuden tarkasteleminen ei ole helppoa, koska hintatietoisuudelle ei ole
olemassa yhtd ja oikeaa mittaria. Periaatehan on se, ettd haluamme tietdd, kuinka hyvin kulutta-
jat tietvat ostamiensa tuotteiden hintoja. llmeisin ongelma hintatietoisuuden tarkastelussa on
se, ettd tietylla tuotteella ei ole olemassa yhté ja oikeaa markkinahintaa. Toinen ongelma on se,
ettd osa kuluttajista ei pysty antamaan minké&anlaista arviota tietyn tuotteen hinnalle. Hinta-
tietoisuuden kehityksen tarkastelu vaatiikin useamman mittarin k&yttod. Tassa tutkimuksessa
vertaamme kuluttajien hinta-arvioita viidesta yleisesti kaytetysta tuotteesta ndiden tuotteiden
todellisten hintojen keskiarvoihin. Lisaksi tarkastelemme vastausprosentteja. Kyseistd menetel-
maé on kehitetty kahdessa Aalto-Setéldn ja Raijaksen artikkelissa (2003a ja 2003b).

5.1 Hintatietoisuuden tarkastelemisen menetelméa

Tarkastelemme hintatietoisuutta kolmen eri mittarin avulla: 1) vastausprosentti eli osuus
kuluttajista, jotka pystyivét antamaan ainakin jonkin arvion kyseisen tuotteen hinnasta, 2) hinta-
arvion keskiarvo eli kuluttajien hinta-arvioiden keskiarvo verrattuna markkinoiden keskihintaan
ja 3) keskimaarainen vastausvirhe eli yksittéisen kuluttajan hinta-arvion ja markkinoiden keski-
hinnan keskimaardinen ero. Tarkastelu tehd&&n skaalaamalla kunkin tuotteen keskihinta
markkinoilla ykkoseksi, jolloin hinta-arvioita eri tuotteista voidaan verrata kesken&an. Alla
oleva esimerkki selventaa ndita kolmea mittaria:
e Rasvattoman maidon keskihinta aineistossa vuonna 2003 oli 0,71 euroa. Kuluttajien
hinta-arviot 0,60, 0,70 ja 1,00 saavat nain arvot 0,857 (= 0,60/0,71), 0,986 (= 0,70/
0,71) ja 1,41 (= 1,00/0,71). Alle ykkosen hinta-arviot tarkoittavat siis, ettd kuluttaja on
antanut todellista keskihintaa alhaisemman hinta-arvion, ja yli ykkdsen hinta-arviot
tarkoittavat kuluttajan antaneen keskihintaa korkeamman hinta-arvion. Hinta-arvion
keskiarvo on tassa tapauksessa (0.857 +0.986+1.414/3 =1.08) ja keskimaarainen
vastausvirhe ((1—0.857)+(1-0.986)+(1.41-1))/3 = 0.189.

5.2 Hintatietoisuuden muutos euroaikana

Taulukossa 2 tarkastellaan kuluttajien hintatietoisuuden muutosta vuoden 2001 lopusta vuoden
2004 alkuun. Juuri ennen euron kayttéonottoa vuonna 2001 noin 94 prosenttia kuluttajista osasi
antaa tarkasteltaville tuotteille jonkinlaisen hinta-arvion. Hinta-arvioiden keskiarvo oli 1,06 eli
kuluttajat arvioivat tuotteet keskiméaarin 6 prosenttia liian kalliiksi. Keskiméaéardinen vastausvirhe
oli 19,5 prosenttia. Keskimé&éarin kuluttajan hinta-arvio poikkesi siis 19,5 prosenttia markki-
noiden keskihinnasta. Nuorimmat vastaajat pystyivat useimmin antamaan tuotteille edes jonkin
hinta-arvion. Toisaalta nuorten vastaajien hinta-arviot olivat kauempana todellisista markkina-
hinnoista kuin iakk&dmmilla.

Kuluttajien hintatietoisuus tippui hyvin odotetusti euron kéyttéonoton yhteydessa. Maalis-
kuussa 2002 keskimé&drdinen vastausprosentti oli 84 eli vastausprosentti oli laskenut léhes
kymmenen prosenttiyksikkod markka-ajasta. Hinta-arvion keskiarvo oli 1,09 eli kuluttajat
arvioivat tuotteet keskiméaérin 9 prosenttia liian kalliiksi, kun ennen euron kayttédnottoa luku oli
6 prosenttia. Keskiméaérdinen vastausvirhe oli 22,6 prosenttia, jossa lisdystd markka-aikaan oli
noin 3 prosenttiyksikkéd. Hintatietoisuus heikkeni kaikissa ikaryhmissd. Kaikkein eniten hinta-
tietoisuus on heikentynyt kuitenkin tutkimuksemme idkkaimmalla ryhmall4 eli 50-74-vuotiailla,
kuten etukateen odotettiinkin.

Valuutan vaihtumisen hintatietoisuutta heikentdva vaikutus oli tietysti luonnollinen. On sen
sijaan yllattavaa, ettd kuluttajien hintatietoisuus on palautunut hyvin hitaasti euron kayttéénoton
jalkeen. Vuoden 2004 alussa eli reilu kaksi vuotta euron kayttdonoton jalkeenkin vastaus-
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prosentti oli ainoastaan 88 eli lahes kuusi prosenttiyksikkéd vahemman kuin ennen euroa.
Kuluttajat arvioivat hinnat vuonna 2004 keskiméaarin perdti kymmenen prosenttia liian
korkeiksi, eli luku on nelja prosenttiyksikk6a suurempi kuin vuonna 2001 ja se on huonontunut
jopa vuodesta 2002.

TAULUKKO 2. Kuluttajien hintatietoisuuden muutos.

Ika 2001 2002 2003 2004
15-29 97 90? 93 94°
Vastausprosentti 30-49 96 87° 90° 92°
50-74 89 742 75 78
Keskimaarin 93,7 84,1% 85,7 88,0°
15-29 1,09 1,15° 1,09° 1,15
Hinta-arvion keskiarvo 30-49 1,06 1,07 1,02b 1,07
50-74 1,03 1,05% 1,02° 1,08

Keskimaarin 1,063 1,089° 1,045° 1,10

15-29 0,22 0,26° 0,24° 0,29°
Vastausvirhe 30-49 0,18 0,20% 0,20 0,23"
50-74 0,19 0,212 0,21 0,26"

Keskimaérin 0,195 0,226° 0,215 0,262°

2 Tilastollisesti merkitseva ero 5 %:n tasolla verrattuna vuoteen 2001
P Tilastollisesti merkitsevé ero 5 %:n tasolla verrattuna vuoteen 2002

Yhteenvetona kuluttajien hintatietoisuuden tarkastelusta euroaikana voidaan sanoa, ettd kulutta-
jien hintatietoisuus heikkeni huomattavasti valuutan vaihdoksen yhteydessé ja hintatietoisuus ei
ole juurikaan parantunut vield kahden vuoden kuluttuakaan euroon siirtymisestd. Hintatietoisuus
heikkeni kaikissa ikaryhmisséd. Tulokset hintatietoisuudesta ovat hyvin linjassa Eurobarometrien
kanssa (kuva 3): Eurobarometrien mukaan vield vuoden 2003 lopussa yli kymmenen prosenttia
suomalaisista ajatteli hinnat pelkéstddn markkoina ja noin 30 prosenttia kuluttajista ajatteli
hintoja ainakin osittain markkoina. Euro ei siis ole tdysin syrjayttdnyt markkaa kuluttajien
mielesséd. Seuraavaksi tarkastellaan, mika voisi aiheuttaa kuluttajien hitaan hintojen oppimisen
ja hintoja arvioidessa yha edelleen markkaan turvautumisen.

5.3 Miksi kuluttajat eivat ole oppineet eurohintoja?

Todenndkoisin syy kuluttajien hitaaseen hintojen oppimiseen euroaikana on se, ettd valuutan
vaihtuminen ei muuttanut ainoastaan yksittdisia hintoja. Kyse oli sen sijaan huomattavasti
kokonaisvaltaisemmasta ja suuremmasta muutoksesta. Ennen valuutan vaihdosta markka toimi
kuluttajien taloudellisen ajattelun ja myds hintatietoisuuden mittatikkuna. Liséksi markka
vaikutti huomattavasti yritysten tapaan hinnoitella, kuten ylla on nahty. Lisdongelman kulutta-
jien hintatietoisuuden kehittymisen kannalta on muodostanut se, ettd yritysten hinnoittelu on
muuttunut hyvin hitaasti: Markka-ajan tyypillisestd hinnoittelusta (attraktiivisista hinnoista) ei
siirrytty suoraan euroajan hinnoitteluun. Sen sijaan markka-ajan hinnoittelumekanismit ja
attraktiiviset hinnat ovat vaikuttaneet huomattavasti euroajan hinnoitteluun ja hinnoittelu ei
ilmeisesti vieldkaan ole saavuttanut lopullista euroajan muotoaan. Hinnoittelu onkin ollut koko
euroajan jonkinlaisessa valitilassa, jossa sekd markat ettd eurot ovat vaikuttaneet hintojen
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muodostumiseen. Nain kuluttajilla ei ole ollut kdytdnndssa edes mahdollisuutta “eurohinnoitte-
lun” oppimiseen.

On selvéd, ettd hinnat ja hintatietoisuus ovat vastinpari, jotka riippuvat toisistaan. Kuvat 7 ja
8 vertaavatkin yritysten hinnoittelua ja kuluttajien hinta-arvioita sek& vuonna 2001 ettd vuonna
2004. Kuten on jo aiemmin néhty, paivittdistavarakaupan hinnat keskittyivat vuonna 2001 hyvin
vahvasti 90 penniin péattyviin hintoihin ja yleisten hintapisteiden vali oli 1 markka (kuvan 7
ylapaneeli). Kuvan 7 alapaneeli ndyttdd kuluttajien hinta-arvioiden jakauman vuonna 2001.
Hinta-arvioiden jakauma muistuttaa selkeésti todellista hintajakaumaa. Kuluttajien hinta-arviot
ovat yleisimmin tasamarkkoja. Jonkin verran kuluttajat kdyttavat arvioissaan myds 90 penniin
paattyvia hintoja. Joka tapauksessa myds hinta-arvioissa yleisesti kdytettyjen hintojen véli on
normaalisti 1 markka. Voisikin sanoa, ettd vuonna 2001 yrityksill4 oli selked tapa hinnoitella tai
jopa yllda mainittu “hinnoittelusysteemi” ja kuluttajat selvésti tiesivat kyseisen hinnoittelu-
systeemin. Ilmeisesti hinnoittelusysteemi ja se, ettd kuluttajat tunsivat yritysten tavan
hinnoitella, jopa auttoi kuluttajia hintojen oppimisessa.

KUVA 7. Hintojen ja hinta-arvioiden jakauma 2001.
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Kuvan 8 ylapaneeli ndyttaa péivittdistavarakaupan hintajakauman vuonna 2004. Hinnat 0,99 ja
1,99 euroa ovat paljon kaytettyjd, mutta muutoin jakaumassa ei ole selvdd sadnnénmukaisuutta.
Hinnat jakautuvat huomattavasti vuoden 2001 jakaumaa tasaisemmin eli havainnot ovat
huomattavasti vdhemman keskittyneitd tiettyihin hintoihin: jakaumassa ei olekaan tiettyja usein
kaytettyja hintoja (paitsi 0,99 ja 1,99). Yleisten hintojen puuttuminen nakyy myds kuluttajien
hinta-arvioiden jakaumassa vuonna 2004 (kuvan 8 alapaneeli). Koska yritysten hinnoittelussa ei
ole sdannénmukaisuutta, kuluttajien on vaikea hahmottaa hintoja. Kuluttajien hinta-arviot
ovatkin keskittyneet erittdin vahvasti vain kolmeen lukuun: 1,00, 1,50 ja 2,00 euroa. N&dma
kolme lukua kattavat perdti yli 40 prosenttia kaikista hinta-arvioista.
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KUVA 8. Hintojen ja hinta-arvioiden jakauma 2004.
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Vuoden 2004 hinta- ja hintatietoisuusjakauman ominainen piirre verrattuna vuoteen 2001 on
nimenomaan sdanndnmukaisuuden tai “hinnoittelusysteemin” puuttuminen. Yrityksilld oli
vuonna 2001 selked hinnoittelusysteemi. Kuluttajat tunsivat tdmén hinnoittelusysteemin ja se
tuki heidén hintatietoisuuttaan. Euroajan hinnoittelussa ei — ainakaan vield vuoden 2004 alussa —
ole olemassa selkedd saanndnmukaisuutta, jonka kuluttajat voisivat tuntea. Lisaksi yritysten
hinnoittelu on jatkuvasti muuttunut euroaikana: vield vuonna 2002 hinnoittelussa oli nahtévissa
selkeitd jadnteitd markka-ajalta eli sopivia markkahintoja k&&nnettiin muuntokurssin avulla
euroiksi. Nayttaakin ilmeiseltd, ettd tdmé hintojen vield vuonna 2004 jatkuva sopeutuminen ja
selvan hinnoittelusysteemin puuttuminen on vaikeuttanut ja hidastanut kuluttajien eurohintojen
oppimista.
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6 YHTEENVETO

Valuutan vaihtuminen on ollut valtava murros. P&dasiallinen huoli ennen valuutan vaihtumista
kohdistui kahteen asiaan: hintatason mahdolliseen nousuun ja kéteisvaluutan vaihtumisen tekni-
seen onnistumiseen. Ehk&pa juuri suuren ennakkomielenkiinnon vuoksi kummassakaan
etukateishuolta aiheuttaneessa asiassa ei ollut suurempia ongelmia: valuutan vaihtuminen ei
aiheuttanut esimerkiksi tilapéisté kateisvarojen loppumista ja hintataso pysyi vakaana. Valuutan
vaihtuminen on sen sijaan aiheuttanut suuria muutoksia tdméan tutkimuksen tarkastelemissa
yritysten hinnoittelussa ja kuluttajien hintatietoisuudessa. Muutokset yritysten hinnoittelussa ja
kuluttajien hintatietoisuudessa ovat selvésti toisiinsa sidoksissa. Lisaksi sekd hinnoittelun
sopeutuminen ettd hintatietoisuuden kehittyminen valuutan vaihtumisen jélkeen on ollut hyvin
hidasta. Kummatkin prosessit ovatkin — yli kaksi vuotta euroon siirtymisen jalkeenkin — yha
kaynniss.

Valuutan vaihtuminen muutti yksittisid hintoja, kuten jo etukéteen tiedettiin. Markka-aikana
vahittdiskaupassa yleisesti kdytetyt 9-hinnat eivat ole euroiksi k&annettyind mielekkéita ja nain
on siirrytty ”sopiviin” eurohintoihin. Yksittdisten hintojen muuttuminen on tosin ollut yllattavéan
hidasta. Euromadréiselld hinnoittelulla ei ole viel& reilu kaksi vuotta valuutan vaihtumisen
jalkeenk&én yhtd selkedd muotoa kuin markka-aikana. Elintarvikkeiden hinta-jakauma onkin
vuonna 2004 huomattavasti vahemmén keskittynyt kuin vuonna 2001. Tuntuu kuitenkin
vaikealta uskoa, ettd yritysten hinnoittelun periaatteet sindlladn muuttuisivat valuutan nimellisen
arvon muuttuessa. Nain on oletettavaa, ettd hinnoittelun sopeutuminen on yhé kesken ja euro-
ajankin hinnoittelu tulee keskittyméaan nykyistd enemman tiettyihin hintoihin.

Kuluttajien hintatietoisuus heikkeni luonnollisesti valuutan vaihtumisen seurauksena. Yllatta-
vaa on kuitenkin se, ett hintatietoisuus on parantunut hyvin hitaasti euron kdyttéonoton jalkeen.
Vuoden 2004 alussa yli kaksi vuotta valuutan vaihtumisen jéalkeen, kuluttajien hintatietoisuus
oli yh& huomattavasti heikompi kuin markka-aikana. Ennakko-oletusten mukaisesti kaikkein
eniten on heikentynyt idkk&impien kuluttajien hintatietoisuus. Syyné hitaaseen hintatietoisuuden
kehittymiseen on ilmeisesti se, ettd valuutan vaihtuminen ei muuttanut ainoastaan yksittdisia
hintoja. Markka oli sen sijaan toiminut kuluttajien hintatietoisuuden mittatikkuna ja ohjasi
vahvasti yritysten tapaa hinnoitella. Kun vield yritysten hinnoittelun euroon sopeutuminen on
yha edelleen kesken ja hinnoittelu on ollut muutoksessa koko euroajan, kuluttajien hinta-
tietoisuuden hidas palautuminen ei olekaan enédé kovin yllattavaa.

Avoin kysymys on edelleen se, kuinka kauan kuluttajien hintatietoisuuden palautuminen
markka-ajan tasolle vie. Vai voiko olla niin, ettd valuutan vaihtuminen on heikentanyt kulutta-
jien hintatietoisuutta pysyvasti. Taman kysymyksen tarkastelu on térke&& niin kuluttajapoliitti-
sesti kuin tieteellisestikin: voiko “pelkkd” nimellishintojen muutos aiheuttaa markkinoille
pysyvan hintatietoisuuden heikkenemisen?
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Kaupan suuryksikoiden kilpailuvaikutusten arviointi — Kirkkonummen Prisma arviointikehikossa
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