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TIIVISTELMA

Kuluttajien kasityksia hinnoista euroaikana
Marita Nikkila, Anu Raijas, Ville Aalto-Setala

Hintatietoisuuden tutkimisella on pitkit perinteet, mutta Suomessa kiinnostus sen tutkimiseen virisi
vasta euron kiyttdonoton myotd. Yhteisvaluutan kiytossd mielenkiintoinen tarkastelunikokulma on
erityisesti euroilluusion vaikutus tuotteen arvon ymmartimiseen.

Tutkimus kisittelee euromaiden kuluttajien kokemuksia euron kiytostd sekd suomalaisten kulut-
tajien hintatietoisuuden kehitystd viiden ensimmiisen eurovuoden aikana. Tutkimuksessa kiytetddn
kolmea erilaista aineistoa. Ensiksi hyddynnetidin Euroopan komission vuosina 2002-2006 kerdi-
mid Eurobarometreihin sisiltyvid aineistoja. Toiseksi kiytetddn Kuluttajatutkimuskeskuksen vuosina
2001-2007 kerddmii hinta- ja hinta-arvioaineistoja.

Euron kiyttoonotto sekaannutti ihmisten kisityksid tuotteiden hinnoista. Vuoden 2002 alussa,
heti kiyttoonoton jilkeen, euromaiden kansalaisten mielestd hinnat nousivat. Hintatietoisuus ei ole
kiytinnéllisesti katsoen parantunut vuosina 2002—2007 ollenkaan, vaan on jopa huonontunut alku-
shokin jilkeen. Euron kiyttddnotto ei ole muuttanut vain yksittiisid hintoja, vaan muokannut uudel-
leen koko hinnoittelusysteemid markkinoilla. Hyvin hidas hintatietoisuuden paraneminen voi johtua
selkeiden hinnoittelumallien puuttumisesta, jollaiset markka-aikana olivat kuluttajien tietoisuudessa.

Yksi selitys heikentyneelle hintatietoisuudelle on entisten rahayksikoiden kiyttd kuluttajien hah-
mottaessa tuotteiden hintojen todellista arvoa. Kuluttajat koko euroalueella tukeutuvat edelleen vah-
vasti entisiin kansallisiin valuuttoihin ostoksia tehdessdin. Mitd suuremmista summista on kyse, sitd
enemmin kuluttajat kddntivit hinnat mielessidn vanhoiksi valuutoiksi.

Pysyvin hintatietoisuuden heikkenemisen yhteni syyni voi olla se, ettd ainakin alhaisissa hin-
noissa euron nimellisarvo on vaikeampi ymmirtii ja muistaa kuin mitd markan arvo oli. Usein yksi
euro voi kuluttajien ymmarryksessd olla yksi markka. Kansallisen valuutan aikana markka, noin
16 senttid, oli usein kiytetty arvioyksikkd. Euroaikana yhdestd eurosta tai 50 sentistd on tullut hinta-
arvioiden yksikkd. Hinta-arvioiden asteikko on siis muuttunut karkeammaksi. Sen sijaan kaupassa
tuotteiden hinnoitteluyksikkd on yksi sentti. Niin olleen kauppa ja kuluttajat hinnoittelevat’ tuot-
teita eri asteikoilla.

Hintatietoisuus vaihtelee suuresti eri-ikdisten kuluttajien vililld, ja 50-79-vuotiaiden hintatietoi-
suus on heikentynyt eniten. Niin Suomessa kuin muissakin euromaissa nuoret ilmoittavat omaavansa
vihiten ongelmia euron kiytossi. Vaikka ndin varmaan onkin, on mahdollista, ettd nuoret eivit piit-
taisi edullisten tuotteiden hinnoista. Heille ei todennikéisesti koskaan synnykiin sellaista mielenkiin-
toa hintojen seuraamiseen, mikid vanhemmilla ikiluokilla on ollut. Elintarvikkeiden hinnoista piit-
taamattomuus voi olla yleisempikin syy: elintason noustessa kuluttaja ei katso tarpeelliseksi rasittaa
muistiaan sellaisten tuotteiden hinnoilla, joiden osuus hidnen kaikista menoistaan on vihdinen.

Kuluttajien hintatietoisuus on vield viisikin vuotta euroon siirtymisen jilkeen huomattavasti hei-
kompi kuin markka-aikana. Viidessi vuodessa tukeutuminen markkoihin on vihentynyt, mutta hin-
tojen ilmoittaminen euroina ei ole vielikdin luontevaa. Hintojen oppiminen on monimutkainen
prosessi, koska kuluttajat joutuvat opettelemaan samanaikaisesti kaksi suurta asiaa: uudet hinnat ja
uuden hinnoittelusysteemin. Kyse on uudelleen oppimisesta, miki tapahtuu hitaasti.

Asiasanat
Euro, raha, rahanarvo, hinnat, hinnoittelu, hinnanmuodostus, kuluttajat, kisitykset, mielipiteet






ESIPUHE

Euron kiyttoonotto oli suuri muutos kaikissa kansallisista valuutoista luopuneissa maissa. Teknisesti
muutos sujui hyvin, mutta osoittautui, ettd kuluttajien kisitykset hintojen muutoksista poikkesivat
virallisten tilastojen tiedoista. Valuutan muutos loi siten erinomaisen mahdollisuuden tutkia kulutta-
jien hintatietoisuuden muodostumista. Kuluttajatutkimuskeskuksessa toteutettiinkin vuosina 2000—
2003 laaja "Euro, kuluttajat ja markkinat” -tutkimuskokonaisuus, jossa selvitettiin euroon siirtymisen
vaikutuksia hintojen muutoksiin ja kuluttajien hintatietoisuuteen. Jo tutkimuskokonaisuutta suunni-
teltaessa pddtettiin, ettd kuluttajien sopeutumista euroon on syyté tutkia pitemmalla aikavililla.

Tissa tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajien kokemuksia euron kidytostd ja hintatietoisuuden
kehitystd runsaan viiden eurovuoden aikana. Tulos osoittaa, ettd uuteen valuuttaan sopeutuminen
on hitaampi ja pidempi prosessi kuin etukiteen arveltiin. Kisilld oleva raportti on niilld nikymin
viimeinen hintatietoisuuden muodostumista koskevassa tutkimussarjassa.

Tutkimus on hyddyntinyt Euroopan komission vuosina 20022006 kerdimii Eurobarometreihin
sisaltyvid aineistoja, joiden avulla suomalaisten kuluttajien mielipiteet muutoksesta asettuvat kansain-
viliseen perspektiiviin. Hintatietoisuuden mittaamiseksi on my6s kerdtty Suomessa viiden yleisesti
kiytetyn elintarvikkeen hintoja péivittdistavarakaupoista seki kysytty niitd kuluttajilta vuosina 2001—
2007. Kuluttajatutkimuskeskus kiittdd lddninhallitusten tarkastajia hinta-aineistojen kerdamisestd,
samoin kuin erikoissuunnittelija Marja Nygrenid Kuluttajavirastosta, joka on vastannut hintakeriys-
ten koordinoinnista. Kuluttajakyselyt on toteuttanut ansiokkaasti Taloustutkimus Oy. Tutkimuksen
ovat suorittaneet Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkija Marita Nikkild seka erikoistutkijat Anu Raijas
ja Ville Aalto-Setila.

Kuluttajatutkimuskeskus esittdd limpimit kiitokset tutkimuksen tekijsille erinomaisesta tyostd ja
kaikille tutkimusta edesauttaneille tahoille sujuvasta ja menestyksellisestd yhteistydsta.

Tammikuussa 2008

Johanna Varjonen
Tutkimuspiillikko

Kuluttajatutkimuskeskus
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1 JOHDANTO

Hinta on keskeinen valintaperuste kuluttajan vali-
tessa niin tuotetta kuin myds myymilaa (ks. esim.
Monroe & Lee, 1999; Binkley & Bejnarowicz,
2003). Hinnan merkitys kuitenkin vaihtelee tuot-
teittain, tilanteittain ja kuluttajan ominaisuuksien
mukaan. Erityisesti péivittdistavarakaupassa hinta
on tuotteen yksi tirkeimmistd ominaisuuksista
niin kauppiaalle kuin asiakkaalle. Asiakkaiden
houkuttelemiseksi piivittdistavarakauppa kiytdd
markkinoinnissa eniten juuri hintaa. Koska kulut-
tajat asioivat pdivittdistavarakaupassa useita kertoja
viikossa, ja ostavat tiettyjd tuotteita usein, voitai-
siin ajatella heiddn oppivan kiyttdmiensd tuottei-
den hinnat. Toisaalta kuitenkin on niin, ettd tuot-
teiden hinnat piivittdistavarakaupassa tyypillisesti
vaihtelevat.

Uusklassisessa taloustieteessd kuluttajan olete-
taan kerddvin kaiken hinelle tarpeellisen informaa-
tion tuotteiden hinnoista ja laadusta. Tilld tavoin
kuluttajasta tulee tiedostava ja rationaalinen toi-
mija, joka tekee tuotevalinnoissaan parhaita mah-
dollisia pddtoksid. Todellisuudessa timd oletus ei
pidi paikkaansa, silld kaiken tarjolla olevan infor-
maation kerdiminen on tydlistd ja aikaa vievii,
eiki se aina ole kannattavaa (ks. esim. Vanhuele &
Dreéze, 2002). Osoituksena informaation heikosta
varastoinnista useat tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd kuluttajat eivit osaa kertoa edes juuri ostami-
ensa tuotteiden hintoja (esim.Dickson & Sawyer,
1990; Wakefield & Inman, 1993). T4ti on selitetty
kuluttajien vihiiselld huomiolla ja kiinnostuksella,
ongelmilla opetella hintatietoja ja palauttaa niitd
mieleen, samoin kuin erilaisilla hiiridtekijoilla
myymilissi (Vanhule et al., 2006, 163).

Eurosta tuli kiteisvaluutta 12:ssa Euroopan uni-
onin jisenvaltiossa (Belgia, Saksa, Kreikka, Espanja,
Ranska, Irlanti, Italia, Luxemburg, Alankomaat,
Itivalta, Portugali ja Suomi) vuoden 2002 alussa.
Vuonna 2007 myos Slovenia liittyi euromaihin,
ja vuoden 2008 alusta mukaan tulivat Kypros ja
Malta.

Euron kiyttdonotto sekaannutti ihmisten kisi-
tyksid tuotteiden hinnoista. Vuoden 2002 alussa,
heti kiyttoonoton jilkeen, euromaissa asuvien
kuluttajien mielestd hinnat nousivat. Kuilu viralli-
sesti mitatun ja kuluttajien havaitseman inflaation
vililld jopa kasvoi ensimmiisen eurovuoden aikana.
Euro ei ollut ainoa selitys tihin sekaannukseen.

Toinen olennainen syy Euroopan keskuspankin
mukaan oli kuluttajan usein ostamien tuotteiden,
kuten elintarvikkeiden ja polttoaineiden, hinnan-
nousu juuri vuonna 2002. (ECB, 2002.) Tuot-
teet, jotka liittyvit keskeisesti kuluttajan arkeen,
saavat litkaa painoarvoa maallikoiden arvioidessa
inflaatiota.

Euron kiyttdonotto viritti hintatietoisuuden
tutkimusaallon Euroopassa (esim. Jonas et al.,
2002; Aalto-Setild & Raijas, 2003a, 2003b, 2005;
Anttila, 2004; Guido & Peluso, 2004; Marques &
Dehaene, 2004; Gamble, 2006). Aihe kiinnostaa
monia tahoja: tieteellistd tutkimusta, poliittista
paitoksentekoa, kauppaa ja tietysti myos tavallista
kuluttajaa. Aalto-Setild ja Raijas (2003a) ovat aikai-
semmassa tutkimuksessaan todenneet, ettd euron
kiyttoonotto oli suomalaisille kuluttajille shokki,
joka aiheutti romahduksen jopa usein ostettujen
pdivittdistavaroiden hintatietoisuudessa (ks. myds
Aalto-Setild & Raijas, 2003b). Vastaavaan tulok-
seen on paddytty my6s Itdvallassa ja Portugalissa
(ks. Marques & Dehaene, 2004).

Timi tutkimus kisittelee euromaiden kulut-
tajien kokemuksia euron kiytdstd sekd suoma-
laisten kuluttajien hintatietoisuuden kehitystd
viiden ensimmiisen eurovuoden aikana. Artikke-
lin rakenne on seuraavanlainen. Ensiksi kiymme
lyhyesti lipi hintatietoisuuden tutkimista. Sen
jilkeen esittelemme tutkimuksessa kidyttimimme
aineistot. Empiirisessi osiossa kisittelemme ensin
eurooppalaisten kuluttajien kisityksid ja kokemuk-
sia euron kiytostd. Tdmin jilkeen raportoimme
suomalaisten kuluttajien hintatietoisuuden kehi-
tystd. Johtopaidtoksissi pohdimme mahdollisia
syitd tahidnastiseen kehitykseen ja pyrimme esittd-
miin valistuneita nikemyksii tulevaisuudesta.



2 KULUTTAIJIEN
HINTATIETOISUUS

Kuluttajien hintatietoisuuden tutkimista on kisi-
telty Kuluttajatutkimuskeskuksen aikaisemmissa
julkaisuissa (Aalto-Setild ym., 2003; Aalto-Setild
& Nikkild, 2004, 2005) ja tieteellisissd artikkeleissa
(Aalto-Setild & Raijas, 2003a, 2003b, 2005). Siksi
tdssd raportissa aiempia hintatietoisuustutkimuksia
esitellddn vain padpiirteittdin.

Hintatietoisuudella, josta englanniksi kiyte-
tddn kisitteitd price awareness tai price knowledge,
tarkoitetaan kuluttajien kykyd muistaa hyodyk-
keiden hintoja ja timin informaation hyodynti-
mistd omassa ostoprosessissa. Tutkimuksessa hin-
tatietoisuutta on tarkasteltu asiakkaiden kykyni
1) ilmoittaajuuriostamiensatuotteiden tarkkahinta,
2) laittaa tuotteet jirjestykseen hinnan perusteella ja
3) tunnistaa tiettyjen tuotteiden hintoja (ks. Mon-
roe & Lee, 1999). Kuluttajien hintatietoisuutta on
tutkiteu hyvin paljon, erityisesti usein ostettavien
elintarvikkeiden hintatietoisuutta — kuten aamiais-
murot, kahvi, virvoitusjuomat ja maito — ja vilit-
tomdsti ostotapahtuman jilkeen (Conover, 1986;
Dickson & Sawyer, 1990; Krishna et al., 1991;
Wakefield & Inman, 1993). Nimi tutkimukset
ovat paljastaneet, ettd kuluttajien hintatietoisuus
oli yleisesti varsin heikko. Saatu tulos voi liit-
tyd tutkimusasetelmaan, silli Urbany ja Dickson
(1991) saivat hintatietoisuuden tasosta paremman
kuvan kysyessidn tuotteiden hinta-arvioita irral-
laan ostotapahtumasta.

Kuluttajien hintatietoisuuden kehittymiseen vai-
kuttaa kuluttajien ominaisuuksien ohella vahvasti
se, kuinka hintainformaatiota on markkinoilla tar-
jolla. Hintainformaatiota jakavat kauppojen ohella
my®s viranomaiset ja erilaiset vertaisverkostot. Kai-
ken timin pohjalta kuluttaja voi muodostaa Kkisi-
tyksensi tuotteiden kohtuullisesta hintatasosta.

Myés kauppojen hinnoittelukidytinnéilli on
merkitystd kuluttajien hintatietoisuuden kehitty-
miseen. Estelami (1998) piddtyi tutkimuksessaan
sithen, ettd tuotteiden suuri hintahajonta mark-
kinoilla saattaisi johtaa kuluttajien kyvykkyy-
teen ymmairtdd hintoja ja sen myotd heikkoon
hintatietoisuuteen.

Kuluttajan ominaisuuksista esimerkiksi suku-
puolen, iin ja tulojen on todettu vaikuttavan
kuluttajan hintakiinnostukseen ja -asiantuntijuu-
teen (Estelami, 1998). Kuluttajien kiinnostus tuot-

teisiin vaihtelee, ja sen seurauksena my®s hinta-
informaation merkitys heiddn valitessaan tuotteita
(ks. esim. McGoldrick & Marks, 1987). Kuluttaja
ei todennikoisesti vilitd sellaisten tuotteiden hin-
noista, jotka eivit kuulu hinen ostoskoriinsa. Sen
sijaan usein ostettavien tuotteiden hintojen voisi
olettaa olevan ainakin jollain tasolla tuttuja, ja ndin
ollen toistuvasti nihdyt hinnat johtaisivat tarkem-
paan hintatietoisuuteen (Krishna et al., 1991).

Euron kiyttoonotto saattoi kuluttajat tilantee-
seen, jossa heiddn piti luoda itselleen uudet refe-
renssihinnat ja hinta-asteikot (Guido & Peluso,
2004, 200). Usein hankittavissa tuotteissa voisi
ajatella uuteen valuuttaan sopeutumisen kiyvin
nopeasti, mutta harvinaisissa ja kalliissa ostoksissa
tukeudutaan todennikdisesti helposti vanhaan
valuuttaan.

Markkinahinnoilla ja hinnoittelustrategioilla on
merkittdvi rooli kuluttajien hintojen oppimisessa
(Juliusson et al., 2005). Tutkimus on esittinyt,
ettd kuluttajat eliisivit “euroilluusiossa”, jossa he
arvioisivat hintoja nimellis- eivitki reaaliarvoisena
(Burgoyne et al., 1999; Jonas et al., 2002). Tdmin
mukaan euromaissa, Irlantia lukuun ottamatta,
pidettdisiin eurohintoja pienemmin nimellisarvon
johdosta edullisimpina kuin kansallisen valuutan
aikaisia hintoja. Vakiintunut kisite “rahailluusio”
viittaa tilanteeseen, jossa kuluttajien pddcoksiin vai-
kuttavat niin reaaliset kuin nimellisetkin hinnat.
Rahailluusiosta puhuttiin jo 1900-luvun alussa
(Fisher, 1928). Shafir et al. (1997) ovat empiirisesti
osoittaneet, etti rahailluusio vaikuttaa ihmisten
taloudellisiin padtoksiin (ks. myds Fehr & Tyran,
2001).

Euron kiyttéonotto loi otollisen tilanteen rahail-
luusiolle. Suomessa, kuten useimmissa euromaissa,
nimellishinnat ovat euroina alhaisemmat kuin
ne olivat vanhana kansallisena valuuttana. Niin
olleen euroilluusiossa kuluttajat systemaattisesti
yliarvioisivat nimellisarvoltaan korkeita hintoja ja
vastaavasti aliarvioisivat nimellisarvoltaan alhaisia
(Gamble 2006, 532). Kun nimellishinnat euroina
ovat kuin vanhana kansallisena
valuuttana, hinnat ndyttiytyvit kuluttajalle aikai-
sempaa edullisimpana. Se, ettd kuluttajat pitiisivit
nimellisiltd arvoilta alhaisia eurohintoja myds reaa-
lisesti alhaisina, ei ole kuitenkaan yksiselitteistd. Jos
euroilluusio esiintyisi vahvana eri tuoteryhmissi,
ei tuntuisi mahdolliselta, ettd kuluttajien kokema
inflaatio on ollut todellista inflaatiota korkeampi
euroaikana. Tuntuu siis selviltd, ettd rahan arvon

alhaisemmat



muuttuminen on aiheuttanut kuluttajille vaikeuk-
sia reaalisissa arvoissa. Arvioidaanko hinnat ylos-
vai alaspdin, on kuitenkin episelvii.

Hintatietoisuuden tutkimisella on pitkit perin-
teet muualla maailmassa, mutta Suomessa kiinnos-
tus sen tutkimiseen virisi vasta yhteisvaluutan kiyt-
toonoton myotd. Pitkidstd perinteesti huolimatta
hintatietoisuuden tutkimiseen liittyvid ongelmia ei
ole saatu kokonaan ratkaistua. Niin ikd4n erilaisten
tekijoiden — ympiristotekijit ja kuluttajan ominai-
suudet — yhteisvaikutusta hintatietoisuuden kehit-
tymiseen ei ole tutkimuksella saatu riittivisti valo-
tettua. Euron kiyton nikokulmasta mielenkiintoi-
nen tarkastelunikokulma on erityisesti euroilluu-
sion vaikutus tuotteen arvon ymmartimiseen.



3  AINEISTOTJA
MENETELMAT

Tutkimuksessa kiytetdin kolmea erilaista aineistoa.
Ensiksi hyddynnetiin Euroopan komission kerdi-
mid Eurobarometri-aineistoja ja toiseksi kiytetdin
Kuluttajatutkimuskeskuksen vuoden 2001 loka-
kuusta lihtien kerddmii hinta- ja hinta-arvioaineis-
toja. Esittelemme seuraavaksi molemmat aineistot.

Euroopan komissio on selvittdnyt kansalaisten
mielipiteitd ja kokemuksia yhteisvaluutan kiyt-
toonotosta euroon siirtyneissi maissa. Selvitysten
tulokset on julkaistu Eurobarometrit-julkaisu-
sarjassa. Mielipiteiden kartoitus aloitettiin ennen
kiteisen euron tuloa vuonna 2000 ja selvityksid on
sen jilkeen tehty vuosittain. Viimeisin laaja selvitys
on vuoden 2006 marraskuulta. Kyselyt on tehty
puhelimitse kunkin vuoden syys-marraskuussa
ja kussakin kyselyssd on haastateltu noin 1 000
kansalaista jokaisessa euromaassa. Koko euroalu-
een keskimadriisten tulosten tarkastelussa kunkin
maan luvut on painotettu maan asukasmiirilld.
Niin ollen keskimiiriisiin tuloksiin vaikuttavat
merkittdvimmin asukasluvultaan suuret euromaat
Saksa, Italia ja Ranska. Kyselyji ovat toteuttaneet
viimeisintd kyselyd lukuun ottamatta Gallup-tut-
kimuslaitokset. Viimeisimmin, vuoden 2006
kyselyn toteuttajina oli Gallupin lisiksi muitakin
tutkimuslaitoksia. Suomessa kyselyn teki pohjois-
mainen markkinatutkimuslaitos Hermelin. Tissd
tutkimuksessa raportoidaan vuosien 2002-2006
Eurobarometreihin sisaltyvid aineistoja.

Hinta- ja hinta-arvioaineistoja on Kuluttajatut-
kimuskeskuksen toimeksiannosta keritty kuutena
eri ajankohtana:

® lokakuussa 2001 juuri ennen euron

kiyttdonottoa

® maaliskuussa 2002 euroon siirtymisen

jalkeen

® tammi-helmikuussa 2003 vuosi euroon

siirtymisen jilkeen

® tammi-helmikuussa 2004 kaksi vuotta

euroon siirtymisen jilkeen

® tammi-helmikuussa 2005 kolme vuotta

euroon siirtymisen jilkeen ja

® helmikuussa 2007 viisi vuotta euroon siir-

tymisen jilkeen.

Kunakin vuonna hintatiedot kerittiin samaan
aikaan hinta-arvioiden kanssa. Tiedot kerittiin
joka vuosi samalla tavalla.

Hinta- ja hinta-arvioaineistoon valittiin tutki-
muksen kohteeksi viisi yleistd elintarviketta: 1 litra
rasvatonta maitoa, 1 kilo hienoasokeria, 500 gram-
maa Juhla Mokka -kahvia, 580 gramman HK Sini-
nen -lenkkimakkara ja 1,5 litran pullo Coca Cola
-virvoitusjuomaa. Kyseiset tuotteet valittiin tutki-
mukseen kahdesta eri syystd. Ensinnikin kulutta-
jista valtaosan oletettiin tietivdn niiden tuotteiden
hinnat melko hyvin, koska niitd ostetaan paljon.
Osaa niistd kiytetddn tarjoustuotteina, jolloin tuot-
teen hinta on usein nikyvisti esilld. Lisiksi valitut
tuotteet olivat helposti ja yksiselitteisesti mairi-
Tutkimukseen valitut brindituotteet
— kahvi, lenkkimakkara ja virvoitusjuoma — ovat
tuotekategoriassaan johtavia tuotemerkkeji Suo-
men piivittdistavaramarkkinoilla. Maito ja sokeri
edustavat homogeenista tuotetta, jossa tuotemerk-
kejd on vihin, ja niiden vililld ei ole merkittivid
variaatiota hinnassa eikd laadussa.

Hintojen kerddmisen 86 piivittiistavaramyy-
mildstd ympiri Suomea toteuttivat ladninhallitus-
ten tarkastajat. Myymilit olivat kaikentyyppisid,
pienestd lahimyymaildstd hypermarkettiin, mutta
otos painottui super- ja hypermarketteihin. Naissi
myymiloissd hinnat ovat keskimairin alhaisempia
kuin pienissd. Siksi hinta-aineistomme hinnat ovat
jonkin verran alhaisempia kuin hinnat paivittiis-
tavarakaupassa keskimiirin. Tarkastajat kerisivit
hinnat etukiteen ilmoittamatta, jotta hinnat oli-
sivat mahdollisimman ’oikeita’. Toki osassa myy-
milditd tuote on saattanut juuri kerdyspiivini olla
tarjouksessa. On my®os selvid, ettd tietylld tuotteella
ei ole olemassa yhti ja oikeaa markkinahintaa.
Aineistosta saamme siis kuitenkin paitsi mainittu-
jen tuotteiden keskihinnat, myos tuotteiden hinta-
hajonnan markkinoilla.

Hinta-arvioaineiston kerisi Taloustutkimus Oy
osana viikoittaista Telebus-tutkimusta. Aineisto
kerittiin puhelinkyselynd tuhannelta 15-79-vuo-
tiaalta Manner-Suomessa asuvalta. Otos on muo-
dostettu joka kerta satunnaisotannalla viestorekis-
terikeskuksen rekisteristd, eli haastateltavat ovat
mitd todennikéisemmin olleet joka kerta eri hen-
kiloitd. Kyseessi ei ole siis paneeliaineisto. Kyselyt
kohdennettiin kotitalouden piivittdistavaraostok-
sia tekeville henkilolle ja otokset ovat valtakun-
nallisesti edustavia idn, sukupuolen, asuinalueen
ja talouden koon mukaan. Puolet haastateltavista
on ollut miehid ja puolet naisia. Aineisto on pai-
nottunut vanhimpiin ikiluokkiin: 14 prosenttia
vastaajista on ollut 15-24-vuotiaita, 17 prosenttia

teltivissi.



25-34-vuotiaita, 23 prosenttia 35—-49-vuotiaita ja
46 prosenttia 50—79-vuotiaita. Peruskoulutuksesta
yleisin on ollut peruskoulu, joka oli ylin koulutus
28 prosentilla vastaajista, ja ammattikoulutuksesta
ammattikoulu, samoin 28 prosentilla vastaajista.
Neljidnnes vastaajista kuului tyoviestd6n, neljinnes
oli eldkkeelld ja viidennes toimihenkil6itd. Vastaa-
jista 38 prosenttia kuului lapsiperheisiin, 25 pro-
senttia oli lapsettomia pariskuntia ja 21 prosenttia
eli yksin. Vastaajat elivit eri puolilla Suomea: 41
prosenttia Eteld-Suomessa ja 35 prosenttia Linsi-
Suomessa. Koska kyseessi oli etukiteen ilmoitta-
matta tehty puhelinkysely, oletuksena oli, ettd vas-
taajat eivit pystyisi tarkistamaan tuotteiden hin-
toja, vaan antaisivat ensimmadisend mieleen tulevan
hinta-arvion kysytystd tuotteesta. Tosin matkapu-
helimien yleisyyden vuoksi emme voi tietdd, missi
haastateltavat ovat haastatteluhetkelld olleet.

Verratessaan kuluttajien hinta-arvioita todelli-
siin markkinahintoihin Aalto-Setild ja Raijas ovat
seuranneet hintatietoisuuden tutkimisen tradi-
tiota (ks. Dickson & Sawyer, 1990; Mazumdar &
Monroe, 1992; Estelami, 1998). Soittamalla ihmi-
sille hinta-arviokysely pyrittiin tekemiin irrallaan
ostotapahtumasta. Empiirisid tuloksia tisti on
raportoitu Aalto-Setilin ja Raijaksen tieteellisissd
artikkeleissa (Aalto-Setild & Raijas, 2003a, 2003b,
2005). Uutta hintatietoisuuden tutkimiseen toi
Kuluttajatutkimuskeskuksen ainutlaatuinen pit-
kittdisaineisto, joka mahdollisti kuluttajien hinta-
arvioiden ja markkinahintojen jakaumien muutos-
ten toisiinsa vertaamisen. Tarkastelemme hintatie-
toisuuden kehittymistd kolmessa eri ikiryhmissi:
15-29-vuotiaat, 30—49-vuotiaat ja 50—79-vuotiaat
sekd lisdksi vield erikseen nuorempien vastaajien
hintatietoisuutta.



4 KULUTTAJIEN
KASITYKSET VALUUTAN
VAIHTUMISESTA ERI
MAISSA

Euroopan komission Eurobarometri -kyselyissd
on selvitetty laajasti erityyppisid euroon liittyvid
asioita, lahtien konkreettisesti euron kolikoista ja
seteleistd sekd siirtymikauden kaksoishinnoitte-
lusta aina euron asemaan kansainvilisend valuut-
tana sekd eurooppalaisuuden yhteniisyyden tun-
teen lisddjind. Monet kysymyksistd liittyvit siihen,
kuinka kansalaiset ovat omaksuneet euron tuottei-
den hinnoissa ja yleensi arvon mittarina. Euron
suurimpana haittana kuluttajat pitivit mielestdin
hintojen voimakasta nousua ja suurimpana hyo-
tynd puolestaan matkustamisen ja hintavertailujen
tekemisen helppoutta.

Ennen euron kiyttoonottoa eri maiden viran-
omaiset, monet jirjestot ja yritykset jakoivat kansa-
laisille tietoa euroon siirtymisen kdytinnén menet-
telytavoista ja laajemminkin euron vaikutuksista
ihmisten arkipdivdin. Enemmistd euromaiden
kansalaisista tunsi saaneensa riittavisti tietoa siir-
tymivaiheesta. Euroon siirtymisen tekninen puoli
sujuikin hyvin ja kansalaiset oppivat nopeasti
kisittelemddn uutta kiteisvaluuttaa. Teknisen siir-
tymisen onnistumisesta huolimatta valuutan vaih-
tuminen on aiheuttanut monenlaisia hankaluuksia
ja vaikeuksia suurelle joukolle kuluttajia. Seuraa-
vaksi tarkastellaan, kuinka sopeutuminen euron
kiytt66n on sujunut eri maissa euroaikana ja eri-
tyisesti parin viime vuoden aikana. Sopeutumista
selvitetddn lihinnd kahden eri kysymyksen avulla
eli missd méirin kuluttajat ovat kokeneet vaikeuk-
sia euron kiytdssi sekd kuinka usein kuluttajat eri
maissa turvautuvat vield entisiin kansallisiin valuut-
toihinsa tuotteiden hintoja arvioidessaan

4,1 Kuluttajien kokemat vaikeudet

Valuutan vaihtuminen toi mukanaan monenlaisia
vaikeuksia kuluttajille. Kuvassa 1 esitetdin kulutta-
jien omat arviot kokemistaan vaikeuksista vuosina
2002-2006. Kuvassa on yhdistetty niiden kulutta-
jien osuudet, joiden mielestd heilld on ollut jonkin
verran tai suuria vaikeuksia euron kiyttoonoton
jalkeen.

Vilittomisti euroon siirtymisen jilkeen kes-
kimdirin noin puolella euromaiden kansalaisista
oli vaikeuksia sopeutua euron kiyttoon (kuvassa
EU12). Vaikeuksia kokeneiden osuus on siirtymi-
vaiheen jilkeenkin pysynyt suurena. Noin 40 pro-
sentilla kansalaisista oli vield lihes viiden vuoden
kuluttua euron kiyttoonotosta ainakin jonkinlaisia
vaikeuksia uuden valuutan kanssa. Suuria vaikeuk-
sia_kokeneiden kuluttajien osuus oli edelleen 15
prosenttia, eikd siind ole tapahtunut mitdin oleel-
lista muutosta koko euroaikana.

Kuten kuvasta 1 nihdiin, kuluttajien kokemat
vaikeudet ovat vihentyneet monissa maissa erittdin
hitaasti ja osalla kuluttajista on sopeutumisprosessi
euroon edelleen kesken. Sopeutumisessa euron
kiyttdon on ollut kuitenkin suuria maakohrtaisia
eroja. Helpoimmin euroon siirtyminen ndytcdd
sujuneen useissa EU:n pienissi jisenmaissa. Par-
haiten sopeutuminen on tapahtunut selvisti Irlan-
nissa, jonka asukkaista valtaosa (81 %) ei koe endd
minkdinlaisia vaikeuksia euron kanssa. Myos seu-
raavaksi nopeimmin sopeutuneissa maissa (Luxem-
burg, Portugali, Suomi) suuri enemmisté on samaa
mieltd ongelmattomuudesta. Suomalaisten ensim-
miisend eurovuonna kokemat vaikeudet vihenivit
selvisti seuraavina vuosina, mutta edelleen suoma-
laisista vajaa kolmannes (29 %) kokee jonkin ver-
ran vaikeuksia euron kanssa ja kahdella prosentilla
on suuria vaikeuksia. Toisaalta suuri enemmisto
(68 %) ilmoittaa, ettei heilld ole minkiinlaisia vai-
keuksia euron kiytossi.

Sopeutuminen on ollut hitainta EU:n suurissa
jasenmaissa Italiassa, Ranskassa ja Saksassa. Tilld
seikalla on luonnollisesti vaikutuksensa myds euro-
maiden keskimiiriisiin lukuihin, koska keskiarvot
on laskettu vikilukujen mukaan painotettuina.
Erityisesti italialaiset ja ranskalaiset kuluttajat ovat
kokeneet suuria vaikeuksia. Niiden viestdstd noin
50 prosentilla on edelleen vaikeuksia euroon tot-
tumisessa. [taliassa kansalaisten kokemat vaikeudet
ovat jopa lisiantyneet vuoden 2002 jilkeen. Myos
Kreikassa sopeutumisessa on ollut parin viime vuo-
den aikana erityisia hankaluuksia ja kuluttajien
kokemat vaikeudet ovat sielld lisddntyneet. Vaike-
uksien lisddntyminen saattaa kuvastaa sitd, ettd kun
on opittu jo jonkin verran tulemaan toimeen euron
kanssa, ajatellaan kaiken sujuvan hyvin, mutta
vuosien myotd havaitaan, ettei uuden valuutan
omaksuminen kaikessa taloudellisessa ajattelussa
ole lainkaan helppoa.
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KUVA1.

Todennikoéinen syy maiden vilisiin eroihin
euroon sopeutumisessa ovat asenteet. Nopeimmin
euroon sopeutuneet maat ovat pienii euroalu-
een reunavaltioita. Suuret maat ovat sopeutuneet
hitaammin. On melko realistista olettaa, ettd pie-
nissd euromaissa kuluttajat kokevat hydtyneensi
enemmin koko EU:sta ja myos yhteisestd valuu-
tasta. Suurissa euromaissa omasta valuutasta luopu-
minen on sen sijaan tuntunut suuremmalta mene-
tykseltd. Nimi erot asenteissa ovat sitten vaikutta-
neet koettuun uuteen valuuttaan sopeutumiseen.

Eri kuluttajaryhmien sopeutuminen valuutan
vaihtumiseen on ollut hieman erilaista. Kaikkia
euromaiden kansalaisia tarkasteltaessa ikiryhmin
15-24-vuotiaat ovat tottuneet euroon selvisti
muita nopeammin. Heistd noin neljinnes ilmoitti
vuonna 2006 kokevansa jonkinlaisia vaikeuksia
euron kanssa, kun muista ikdryhmistd ndin oli noin
40 prosentilla. Miehet niyttiisivit oppineen euron
kdyton naisia nopeammin. Myos koulutustaso on
vaikuttanut myonteisesti euroon sopeutumisessa.
Asuinpaikalla (kaupunki/maaseutu) ei sen sijaan
ndyttdisi olevan tissd suhteessa merkitysta.

Vaikeuksia euron kaytossa kokeneiden kuluttajien osuus vuosina 2002—-2006.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometrit

4.2 Hintojen ajattelu euroina ja

markkoina

Kuluttajien kokemat suurimmat vaikeudet liittyvit
hintojen mieltimiseen euromiiriisind. Taloudelli-
sen ajattelun pohjana olevan valuutan vaihtuminen
toiseen on ollut pitkd prosessi ja se ndyttad jatku-
van edelleen. On luonnollista, ettd euroon siirryt-
tdessi kuluttajat joutuivat aluksi turvautumaan
vanhoihin valuuttoihin arvioidessaan tuotteiden ja
palveluiden hintoja, jotta he pystyisivit hahmotta-
maan itselleen tuotteen todellisen hinnan tai arvon.
Yllittavdd on kuitenkin se, ettid vield viidennenkin
eurovuoden lopussa vanhat kansalliset valuutat ovat
voimakkaana hyvin monien kuluttajien mielessi.

Kuvissa 2-5 vertaillaan uuden valuutan omak-
sumista tuotteiden hinnoissa suomalaisten ja kes-
kimairin kaikkien euroalueen kuluttajien kesken
vuosina 2002-2006. Kuluttajilta kysyttiin, kuinka
usein he laskevat mielessddn tuotteiden hinnat
euroina, vanhoina kansallisina valuuttoina tai yhtd
usein euroina ja vanhoina valuuttoina. Kysymys
kisitti erikseen tavanomaiset, jokapdiviiset ostok-
set sekd harvoin ostetut kalliit tuotteet, kuten auto
tai asunto.
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KUVA 2.

Euron omaksuminen on edennyt parhaiten
jokapiiviisissd ostoksissa. Nopeimmin euro on
omaksuttu silloin, kun on kyse tuotteista, joita
ostetaan usein ja joiden hinnat ovat suhteellisen
alhaisia. Mitd korkeammasta hinnasta ja harvem-
min ostettavasta tuotteesta on kysymys, sitd use-
ampi kuluttaja joutuu turvautumaan vield entisiin

Hintojen ajattelu euroina ja markkoina, jokapaivdiset ostokset, Suomi.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometrit

valuuttoihin arvioidessaan mielessdin tuotteen
hintaa.

Ensimmiisend eurovuonna joka toinen suoma-
lainen ajatteli jokapdiviiset ostoksensa yksinomaan
euromiirdisind, noin kolmannes kiytti markkoja
apunaan ja viidennes suomalaisista muunsi hinnat
markoiksi ja hahmotti ne vain markkamiiriisina.
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Hintojen ajattelu euroina ja kansallisina valuuttoina, jokapdivaiset ostokset, euroalue.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometrit
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KUVA 4.

Seuraavana vuonna euron omaksuminen jokapii-
viisissd ostoksissa kasvoi selvisti, mutta sen jilkeen
tilanne on kiytinnossd pysynyt muuttumattomana.
Kolme neljistd suomalaisesta ajattelee jokapdivii-
set ostoksensa yksinomaan euromiiriisind, mutta
toisaalta lihes kymmenesosa suomalaisista ilmoit-
taa edelleen ajattelevansa jokapiiviiset ostoksensa
yksinomaan markkoina.

Suomalaiset ovat oppineet euron kiyton omassa
ajattelussaan kuitenkin nopeammin kuin euromai-
den kansalaiset keskimairin. Myos koko euroalu-
een kansalaisten sopeutuminen eurohintoihin on
hidastunut parin ensimmiisen vuoden jilkeen.
Vain hiukan yli puolet euroalueen kansalaisista
ajattelee jokapiiviiset ostoksensa euromadriisind ja
vajaa puolet joutuu ainakin jossain mairin turvau-
tumaan vanhoihin kansallisiin valuuttoihin (kuva
3).

Euromiiriisten hintojen omaksuminen on har-
voin tehtivissd, isoissa ostoksissa huomattavasti
hitaampaa kuin jokapdiviisissi ostoksissa (kuvat
4 ja 5). Enemmistd suomalaisista ja euroalueen
kuluttajista joutuu kiyttimiin suuria ostoksia teh-
dessiin vield entisid kansallisia valuuttoja apunaan
hahmottaessaan tuotteiden hintoja.

Suomessa eurohintojen omaksuminen on isoissa
ostoksissa edennyt viime vuosina hyvin hitaasti ja
pysynyt lihes samalla tasolla vuoden 2004 jilkeen.
Vajaa kolmannes suomalaisista pystyy ajattelemaan

Hintojen ajattelu euroina ja markkoina, isot ostokset, Suomi.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometrit

suuretkin summat euroina, mutta noin 70 pro-
senttia suomalaisista joutuu edelleen kiyttimiin
markkaa apunaan ainakin jossain mairin hahmot-
taessaan hintoja ymmirrettdviksi. Suurten euro-
hintojen omaksumisessa suomalaiset ovat lihelld
euroalueen keskitasoa. Euromaiden kuluttajista
hiukan suurempi osa (40 %) kuin suomalaisista
joutuu edelleen kiyttimiin omaa entistd kansal-
lista valuuttaansa suuria hintoja ja rahasummia
arvioidessaan.

Eurohintojen omaksuminen ei ole tapahtunut
samalla lailla kaikissa maissa, vaan maiden viliset
erot ovat huomattavia. Kuvat 6 ja 7 osoittavat,
kuinka suuri osa eri maiden asukkaista on tuottei-
den hintoja arvioidessaan muuntanut ne mieles-
sdin vanhoiksi valuutoiksi. Kuvista voi havaita, ettid
euron omaksuminen on kaikissa maissa tapahtunut
nopeammin jokapiiviisten ostosten hinnoissa kuin
isoissa, harvoin tehtivissi ostoksissa. Irlannissa
euron kiyttoon on totuttu selvisti nopeammin
kuin muissa maissa. Suomi ja Luxemburg seuraa-
vat Irlannin jilkeen. Niissi maissa 6 ja 14 pro-
senttia kuluttajista ajatteli jokapdiviiset ostoksensa
vuonna 2006 entisind valuuttoina, kun hitaimmin
sopeutuneissa maissa (Alankomaat, Saksa, Belgia)
ndin teki vield 25-30 prosenttia kuluttajista.

Suurten ostosten hintoja irlantilaiset, portuga-
lilaiset ja italialaiset pystyivit hahmottamaan mui-
den maiden asukkaita paremmin euromiiriisind.
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Liihde: Euroopan komission Eurobarometrit

Suomalaiset selviytyivdt tissi vertailussa jonkin  oli myds vihemmin vaikeuksia euron kiytté6n
verran euroalueen keskitasoa paremmin. siirryttdessd. Miehet, nuoret ja koulutetuimmat

Eri kuluttajaryhmid tarkasteltaessa parhaiten  kuluttajat ovat oppineet euron kiytén hinnoissa
eurohinnat ovat omaksuneet samat ryhmit, joilla  muita ryhmii nopeammin (kuva 8).
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KUVA6. Jokapaivaiset ostokset kansallisina valuuttoina ajattelevien kuluttajien osuus vuosina 2002, 2004 ja 2006.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometri
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Euron omaksuminen tuotteiden hintojen ja
taloudellisen ajattelun mittarina on siis kuluttajilla
edennyt hyvin hitaasti seki Suomessa ettd erityi-
sesti koko euroalueella. Sopeutumisprosessi euroon
on vield kesken. Aitojen eurohintojen mieltiminen
ja vanhojen valuuttojen poistuminen kuluttajien
ajatuksista vienee vield vuosia. Télld seikalla on eit-
timictd merkittivd vaikutus myos kuluttajien hin-
tatietoisuuden tasoon euron kiyttoonoton jilkeen.

4.3 Kuluttajien nakemykset euron

aiheuttamista taloudellisista
muutoksista

Eurobarometrissi  kysyttiin  myos kansalaisten
mielipiteitd euron mukanaan tuomista taloudelli-
sista vaikutuksista. Valtaosa kaikkien euromaiden
kuluttajista on pitinyt suurimpana euron tuo-
mana haittana hintojen nousua. Suomalaiset usko-
vat muita enemmin maiden vilisten hintaerojen
supistumiseen euron kiyttdonoton mydtd. Suoma-
laisista vajaa puolet (43 %) uskoo, ettd euro lihen-
tdd eri maiden hintatasoja toisiinsa. Suomalaisten
toivomus maiden vilisten hintaerojen supistumi-

sesta on ymmirrettdvad sen perusteella, ettd Suo-
men hintataso on tutkimuksissa todettu Irlannin
ohella euromaiden korkeimmaksi (Leetmaa 2006).
Yhteisvaluutan kiyttoonotolla ei kuitenkaan ole
ollut havaittavissa vaikutusta eroihin hintatasoissa
ja euromaiden hintaerot ovat kaventuneet hyvin
vihidn yhteiseen valuuttaan siirtymisen jilkeen
(Eurostat 2007).

Euroon myonteisesti suhtautuneiden kulutta-
jien osuus on useimmissa euromaissa vihentynyt
viime vuosina. Siirtymivaiheessa vajaa 60 prosent-
tia koko euroalueen kuluttajista arvioi euroon siir-
tymiselld olevan positiivisia vaikutuksia, kun vuo-
den 2006 lopussa niin ajattelevia oli endi hiukan
alle puolet (48 %) kuluttajista.

Vaikka osa suomalaisista epdilee euron tuomia
taloudellisia vaikutuksia, suomalaiset kuuluvat
kuitenkin selvisti niiden maiden joukkoon, jotka
suhtautuvat my6nteisesti euroon ja ajattelevat, ettd
euroon siirtyminen tuo enemmin hydtyji ja voi-
mistaa Euroopan taloudellista kehitystd. Euroon
myonteisesti suhtautuvien suomalaisten osuus
on hiukan laskenut euroaikana, mutta edelleen
65 prosenttia suomalaisista suhtautuu euroon
myonteisesti.
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KUVA7.

Isot, harvoin tehtavat ostokset kansallisina valuuttoina ajattelevien kuluttajien osuus vuosina 2002, 2004 ja 2006.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometrit
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KUVA8. Jokapaivaiset ostoksensa euroina ajattelevien osuus kuluttajaryhmittdin euroalueen maissa keskimaarin
vuonna 2006.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometrit
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KUVA9. Euroon myonteisesti suhtautuvien kuluttajien ja vaikeuksia euron kaytossa kokeneiden kuluttajien osuudet
vuonna 2006.

Liihde: Euroopan komission Eurobarometri
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Kuvassa 9 verrataan euroon myonteisesti suhtau-
tuneiden ja euron kiytossd vaikeuksia kokeneiden
kuluttajien osuutta kussakin maassa vuonna 2006.
Euromyénteisyys on voimakkainta useissa pienissi
maissa, kuten Irlannissa, Suomessa, Luxembur-
gissa ja Belgiassa. Tdmi asenne heijastuu myds
sithen, ettd niissd maissa kuluttajat ovat kokeneet
vihemmin vaikeuksia euron kiytdssi. Sitd vas-
toin suurissa maissa, kuten Italiassa ja Saksassa,
euroon suhtaudutaan kielteisemmin ja se nikyy
myds hitaampana sopeutumisena euroon. Muista
suurista maista poiketen ranskalaiset suhtautuvat
hyvin mydnteisesti euroon, joskin ranskalaisilla oli
siitd huolimatta keskimairdistd enemmin vaikeuk-
sia euron kanssa.
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5 KULUTTAIJIEN
HINTATIETOISUUDEN
MUUTOS

Etenemme raportissamme kuluttajien nikemyk-
sistd ja kokemuksista euron kiyttd6notossa hinta-
tietoisuuden kehittymisen tutkimiseen euroaikana.
Tiassa tutkimuksessa hintatietoisuutta on tutkittu
ensinnikin siten, ettd tarkastelemme niiden vastaa-
jien osuutta, jotka ovat pystyneet antamaan ainakin
jonkin arvion kysytyn tuotteen hinnasta ja timin
osuuden muutosta ajassa. Jos kuluttaja ei ole pys-
tynyt antamaan minkiinlaista hinta-arviota, ole-
tamme hinen hintatietoisuutensa olleen heikko.

Toiseksi olemme tutkineet keskivirhettd eli
keskimidriistd eroa markkinoiden keskihinnan ja
kuluttajan yksittdisen hinta-arvion vililld. Keski-
virhe kertoo yksittdisten hinta-arvioiden tarkkuu-
desta verrattuna markkinoiden keskihintaan.

Havainnollistamme keskivirheen laskemista esi-
merkilld. Tarkastelu tehdédin skaalaamalla kunkin
tuotteen markkinakeskihinta ykkéseksi, jolloin
kuluttajien hinta-arvioita eri tuotteista voidaan
verrata keskenddn. Esimerkiksi rasvattoman mai-
don keskihinta vuoden 2003 aineistossa oli 0,71
euroa. Kuluttajien hinta-arvioille 0,60, 0,70 ja 1,00
saadaan niin arvot 0,857 (= 0,60 / 0,71), 0,986 (=
0,70/ 0,71) ja 1,41 (= 1,00 / 0,71). Keskivirhe on
tdssd tapauksessa 0,189.

Molempien mittareiden tarjoamaa tulosta tar-
kastelemme ajassa. Taulukko 1 ndyttda eri-ikiisten
kuluttajien viiden kysytyn tuotteen hintatietoi-
suuden muutoksen vuoden 2001 lopusta vuoden
2007 alkuun.

Taulukosta nihdddn se, ettd kuluttajien hinta-
tietoisuus heikkeni selvisti valuutan vaihdoksen
yhteydessi. Vuonna 2001 vastaajista 94 prosenttia
pystyi antamana hinta-arvioita kysytyistd tuotteista,
mutta ndiden vastaajien osuus laski vilittomasti
euron kiyttoonoton jilkeen 84 prosenttiin. Hinta-
arvioiden antaneiden vastaajien osuus on noussut
erittiin hitaasti viiden ensimmiisen eurovuoden
aikana, silld se on edelleen kuusi prosenttiyksikkoa
alhaisempi kuin ennen euron kiytté6nottoa.

Vuonna 2001 keskivirheen keskiarvo oli 0,197.
Kyseinen luku tarkoittaa, ettd ero markkinahinnan
keskiarvon ja yksittdisen hinta-arvion vililld oli
keskimiirin 19,7 prosenttia. Vuonna 2002 keski-
virhe nousi 19,7:std 22,3:een. Keskivirhe pieneni
hieman vuonna 2003, mutta romahti sen jilkeen
jidden pysyvisti korkeammalla tasolle kuin heti
euron kiyttoonoton jilkeen.

Hintatietoisuudessa on eroja ikiryhmien valill4.
Mitid nuorempi vastaaja, sitd paremmin hin on
osannut antaa hinta-arvioita kaikkina tarkastelu-
vuosina. Lisidksi vanhempien vastaajien kyky antaa
hinta-arvioita laski suhteellisesti paljon enemmin
kuin nuoremmilla. Vaikka nuorimmat osasivat
useimmin antaa hinta-arvioita, heilli arviot meni-
vit eniten viirin: hinta-arvioiden keskivirhe on
tarkasteluajanjaksolla noussut eniten nuorimmassa
ikiluokassa. Vuotta 2007 lukuun ottamatta nuori-
pien vastaajien keskivirheet ovat olleet suurimmat.
Nuorimpien vastaajien hinta-arvioiden keskivir-
heet olivat korkeimmillaan vuonna 2004, jonka
jilkeen ne ovat hieman laskeneet. Muilla ikdryh-
milld keskivirheet olivat vuonna 2007 suuremmat
kuin miniin muuna vuonna.

Taulukko 1. Eri-ikdisten kuluttajien hintatietoisuus eri mittareilla laskettuna vuosina 2001-2007.

2001 2002 2003 2004 2005 2007
Hinta-arvioiden antaneiden osuus, %
15-29-vuotiaat 97 90 93 94 92 95
30—49-vuotiaat 96 87 90 92 90 92
50-79-vuotiaat 89 74 75 78 77 77
Keskiarvo 94,0 83,7 86,0 88,0 86,3 88,0
Indeksoitu hinta-arvioiden keskivirhe
15-29-vuotiaat 0,22 0,26 0,24 0,29 0,28 0,27
30—49-vuotiaat 0,18 0,20 0,20 0,23 0,24 0,25
50—79-vuotiaat 0,19 0,21 0,21 0,26 0,25 0,28
Keskiarvo 0,197 0,223 0,217 0,260 0,257 0,266
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KUVA10. Hinta-arvioiden antaneiden osuuden ja hinta-arvioiden keskivirheen kehitys euroaikana ikaryhmittdin (2001 =1).

Hintatietoisuuden heikkeneminen valuutan
vaihdoksen yhteydessi oli hyvin odotettua ja luon-
nollista. Ylldttdvdd sen sijaan on ollut, ettei hin-
tatietoisuus ole lihtenyt juurikaan paranemaan
alkushokin jilkeen. Tdmi nikyy parhaiten kuvassa
10. Kuvassa hinta-arvioiden antaneiden osuuden ja
hinta-arvioiden keskivirheen arvot on indeksoitu
kaikissa ikdryhmissd yhdeksi vuonna 2001. Toisin
sanoen, vuosien 2002—2007 hintatietoisuutta ver-
rataan vuoteen 2001.

Kuvasta nihdiin, ettd hinta-arvioiden antanei-
den osuus pieneni reilulla 10 prosentilla ja hinta-
arvioiden keskivirhe vastaavasti kasvoi yli 10 pro-
senttia markka-ajasta euron kiyttoonoton alkuvai-
heeseen. Tdmin jilkeen hinta-arvioiden antanei-
den osuus on kasvanut ainoastaan hieman ja hinta-
arvioiden keskivirhe jopa kasvanut selvisti (lukuun
ottamatta parannusta nuorimmassa
ikdluokassa vuoden 2004 jilkeen). Odotusten
mukaisesti idkkdimpien kuluttajien hintatietoisuus
on heikentynyt valuutan vaihdoksen my6ti enem-
min kuin nuorempien kuluttajien. Erityisesti tima
nakyy heilld hinta-arvioiden antaneiden osuuden
vihenemisend. Kuvassa mielenkiinto kohdistuu
siithen, etti hinta-arvioiden antaneiden osuuksissa

hienoista

ja hinta-arvioiden keskivirheissd ei ole nihtivissi
juuri minkdinlaista siirtcymdi kohti markka-ajan
arvoja. On tietenkin ymmarrettivai, ettd valuutan
vaihtumisen aiheuttama shokki oli suuri, mutta
viiden vuoden aikana olisi voinut kuvitella tapah-
tuneen oppimista eli kdyrien kulkua pdinvastaiseen
suuntaan. Kuvan kiyristd voidaan pddtelld, ettd ne
eivit ainakaan lahitulevaisuudessa palaa euroaikaa
edeltiville tasolle.

On huomattava, ettd viiden vuoden tarkaste-
luajanjakson aikana vastaajat eri ikiryhmissd ovat
ikddntyneet, vaikka kyseessd ei olekaan paneeliai-
neisto. Toisin sanoen, kaikkiin ikiryhmiin on tul-
lut nuorempia vastaajia ja vanhempia on vastaavasti
siirtynyt vanhempiin ikdryhmiin. Vuoden 2007
aineistossa 15-29-vuotiaiden ikiryhmin nuorim-
mat vastaajat olivat vuonna 2001 vain 9-vuotiaita
ja vanhimmat 24-vuotiaita. On selvii, ettd vuoden
2007 aineiston nuorimmat vastaajat eivit olleet
edes oppineet kidyttimdin markkaa itsenidisesti
ennen euron kiyttdonottoa. Nimi vastaajat omak-
suvat rahan kiyttimisen ja oppivat hinnat suoraan
euroina. Osa nuorimman ikiluokan vastaajista
on siirtynyt keskimmiiseen ikiryhmiin ja kes-
kimmiisestd ikdryhmistd puolestaan vanhimpaan
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ikdryhmain. Vain euron kokeneiden kansalaisten
midri tutkimusaineistoissamme on siis viiden
eurovuoden aikana kasvanut, minki olisi voinut
ajatella nikyvin hintatietoisuuden paranemisena
viiden vuoden euroaikana.

Koska ikdryhmittdinen kisittely on mielenkiin-
toinen sivujuonne hintatietoisuuden tutkimisessa,
tarkastelemme nyt yksityiskohtaisemmin kaikkein
nuorimpien vastaajien hintatietoisuutta. Olemme
jakaneet 15-29-vuotiaiden ikiryhmin pienempiin
alaluokkiin eri tavalla kuin miti edelli olevassa tar-
kastelussa. Taulukossa 2 esitimme pelkistdin kaik-
kein nuorimpien vastaajien hinta-arvioiden anta-
neiden osuudet ja hinta-arvioiden keskivirheet.
Oletamme, etti vuoden 2007 aineiston 15-19-
vuotiaat eivit olisi oppineet kysyttyjen tuotteiden
(rasvaton maito, hienosokeri, Juhla Mokka -kahvi,
HK Sininen -lenkkimakkara, Coca Cola -virvoi-
tusjuoma) markkahintoja ennen euron kiytt66n-
ottoa, silli he olivat vuonna 2001 niin nuoria,
vasta 9—13-vuotiaita. Voidaan ajatella, ettd heille
Suomen valuutta on aina ollut euro. Koska vastan-
neita ikiluokassa 15-19 vuotta on varsin vihin,
otimme tarkasteltavaksi myos ikidluokan 15-22
vuotta. Vuonna 2007 vastaajista 15-22-vuotiaat
ovat olleet markka-ajan lopussa vuonna 2001 vasta
9—16-vuotiaita. Vertaamme siis tissi vuoden 2007
lukuja vuoden 2001 vastaaviin ja oletamme, ettd
murros, jonka valuutan vaihtuminen sai aikaan, ei
juuri vaikuta timin ikdluokan tuloksiin.

Taulukosta nihdidin, ettdi myoés nuorimmilla
hintatietoisuus on selvisti heikompi euroaikana
kuin miti se oli markka-aikana. Hinta-arvioita
antaneiden osuus on heikentynyt ainoastaan jon-
kin verran, mutta hinta-arvioiden keskivirhe on
heikentynyt huomattavasti. Toisin sanoen, suoraan

eurohinnat oppineiden hintatietoisuus on hei-
kompi euroaikana kuin miti se oli samanikiisill
nuorilla markka-aikana. Euroajan heikossa hinta-
tietoisuudessa ei siis ndytd olevan kyse ainakaan
pelkistdin murroksen aiheuttamasta shokista, vaan
pysyvistd ilmiosta.

Euroajan nuorimpien ikiluokkien heikolle hin-
tatietoisuudelle voidaan esittdd useita selityksii.
Ensinnikin, euron nimellisarvo verrattuna mark-
kaan saattaa aiheuttaa hintatietoisuuden heikke-
nemisen ainakin yksikkohinnaltaan edullisissa
tuotteissa, joita elintarvikkeet ovat. Markka-aikana
kuluttajien hinta-arviot, kuten my6s markkinahin-
nat, jakautuivat markan vilein, mutta euroaikana
hinta-arviot jakautuvat 50 sentin tai jopa euron
vilein (Aalto-Setild & Raijas, 2005). Kuluttajien
hinta-arvioiden mittayksikkdé on siis muuttunut
karkeammaksi ja niin virheet hinta-arvioissa ovat
kasvaneet valuutan vaihdoksen myoti.

Toinen mahdollinen syy hintatietoisuuden heik-
kenemiselle aineistossamme voisi olla se, etti seu-
rannassamme olevien tuotteiden (lenkkimakkara,
sokeri, kahvi, maito) merkitys kuluttajan ostosko-
rissa on saattanut pienetd, silld kuluttajat ovat voi-
neet siirtyd markkinoille tuleviin uusiin tuotteisiin.
Erityisesti nuoret eivit siis todennikoisesti kiytd
nditd tuotteita. Ainoa tuote, jossa nuorten hintatie-
toisuus on hienoisesti parantunut vuodesta 2001
vuoteen 2007 on virvoitusjuoma, joka on heille
liheinen tuote. Kaikissa muissa tuotteissa hintatie-
toisuus on heikentynyt ja esimerkiksi sokerin koh-
dalla romahtanut. Kolmanneksi voidaan ajatella,
etti elintarvikkeiden kulutusosuuden laskettua
elintason noustessa hintatietoisuus heikkenee tren-
dinomaisesti. Sill4, miti esimerkiksi maito maksaa,
ei kuluttajien mielestd ole juurikaan merkitysta.

Taulukko 2. 15-19-vuotiaiden ja 15-22-vuotiaiden hinta-arvioita antaneiden osuudet ja hinta-arvioiden keskivirheet vuosina

2001 ja 2007.

2001 2007

Hinta-arvioita antaneiden osuus, %
15-19-vuotiaat
15-22-vuotiaat

Indeksoitu hinta-arvioiden keskivirhe
15-19-vuotiaat
15-22-vuotiaat

94,58 (N = 96) 92,40 (N = 50)
95,4 (N = 136) 94,90 (N = 98)
24,39 (N = 96) 34,44 (N = 50)
22,96 (N = 136) 28,04 (N = 98)
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6 JOHTOPAATOKSET

Kuten odotettua oli, kuluttajien hintatietoisuus
romahti euron kiyttoonoton myoti. Odottama-
tonta on ollut, ettd hintatietoisuuden heikkene-
minen ei ollutkaan vain hetkellinen tai muuta-
man vuoden pituinen uuden valuutan aiheuttama
shokki. Hintatietoisuus ei ole kdytannéllisesti kat-
soen parantunut vuosina 2002-2007 ollenkaan,
vaan on jopa huonontunut alkushokin jilkeen.
Vaikka hintatietoisuus ei ole parantunut viidessi
vuodessa, on luultavaa, ettd kuluttajat ovat oppi-
neet eurohintoja jonkin verran. Euroajan alussa
kuluttajat todennikaisesti tukeutuivat hinta-arvi-
oissaan tuttuihin markkahintoihin. Ajan kuluessa
hintoja on pyritty oppimaan euroina. Oletimme
kuitenkin, ettd kuluttajien hinta-arviot paljon esilld
olevista elintarvikkeista olisivat tarkentuneet viiden
eurovuoden aikana. Tutkimuksemme valossa niyt-
tddkin siltd, ettd heikentynyt hintatietoisuus ei ole
aiheutunut muuttuneista hinnoista vaan jostakin
muusta. Jos muuttuneet hinnat olisivat olleet ainoa
syy hintatietoisuuden heikkenemiselle, kuluttajien
olisi voinut olettaa oppineen hinnat viidessd vuo-
dessa tai ainakin hintatietoisuus olisi parantunut
alun taitekohdan jilkeen. Esitimme nyt seuraa-
vaksi valistuneita nikemyksii hintatietoisuuden
heikkenemisen syistd.

Hyvin hidas hintatietoisuuden paraneminen voi
johtua selkeiden hinnoittelumallien puuttumisesta,
jollaiset markka-aikana olivat kuluttajien tietoisuu-
dessa. Toisin sanoen, kansallisen valuutan aikana
kaupalla oli kiytossdin vakiintuneet hinnoittelu-
kiytinnét, jotka olivat tuttuja kuluttajille. Koska
ennen euron kiyttoonottoa kiytiin vilkasta keskus-
telua hintojen mahdollisesta noususta, niin vuonna
2002 kauppa piti huolen siiti, ettd vanhat markka-
hinnat kdinnettiin monidesimaalisen muuntoker-
toimen avulla mahdollisimman tarkasti eurohin-
noiksi. Euroajan edettyid hinnoittelu on vihitellen
osin palannut vanhoihin 9-loppuisiin hintoihin.
(Aalto-Setild, 2005.) Euron kiyttéonotto ei ole siis
muuttanut vain yksittdisia hintoja, vaan muokan-
nut uudelleen koko hinnoittelusysteemid markki-
noilla. Kuluttajien mielessi olevilla vanhoilla vii-
tehinnoilla ei ole enidd kiyttdarvoa, koska ne eivit
perustu kaupan nykyisiin hinnoittelustrategioihin.

Yksi selitys heikentyneelle hintatietoisuudelle
on entisten rahayksikdiden kiyttd kuluttajien
hahmottaessa tuotteiden hintojen todellista arvoa.

Euroopan komission tekemien Eurobarometri -
kyselyiden mukaan koko euroalueen kuluttajat
tukeutuvat edelleen vahvasti entisiin kansallisiin
valuuttoihin ostoksia tehdessddn. Mitd suurem-
mista summista on kyse, sitd enemmin kuluttajat
kiddntivit hinnat mielessiin vanhoiksi valuutoiksi.
Suomalaiset ndyttivit omaksuneen euron kiyton
kuitenkin jonkin verran nopeammin kuin kulut-
tajat euroalueella keskimddrin. Osalla kuluttajista
on kuitenkin kaikissa euromaissa edelleen vaikeuk-
sia tottua euron kiyttdon. Sopeutumisprosessi on
edelleen kesken ja vienee vield pitkin aikaa ennen
kuin vanhojen valuuttojen vaikutus kokonaan
poistuu.

Niyttdd myos siltd, ettd kuluttajien hintoihin
liiteyvd arviointiasteikko on muuttunut. Kulutta-
jat eivit ole vield tdysin sisdistineet euron markkaa
alhaisempaa nimellisarvoa. Pysyvin hintatietoisuu-
den heikkenemisen yhteni syyni voi olla se, ettd
ainakin alhaisissa hinnoissa euron nimellisarvo on
vaikeampi ymmirtdd ja muistaa kuin mitd markan
arvo oli. Usein yksi euro voi kuluttajien ymmirryk-
sessd olla yksi markka, vaikka todellisuudessa se on
lihes kuusi markkaa. Kansallisen valuutan aikana
markka, noin 0,16 senttid, oli usein kiytetty arvio-
yksikko. Euroaikana yhdestd eurosta tai 50 sentistd
on tullut hinta-arvioiden yksikko. Toisin sanoen,
hinta-arvioiden asteikko on muuttunut huomat-
tavasti karkeammaksi. Sen sijaan kaupassa tuottei-
den hinnoitteluyksikkd on yksi sentti. Niin olleen
kauppa ja kuluttajat ’hinnoittelevat’ tuotteita eri
asteikoilla.

Hintatietoisuus vaihtelee suuresti eri-ikdisten
kuluttajien vililli. Tutkimuksemme osoitti, ettd
50—79-vuotiaiden hintatietoisuus on heikentynyt
eniten. Mikd on vanhimpien kuluttajien kohtalo?
Ovatko he sekaisin hinnoista lopun elimainsd?
Miettivitko he hintoja edelleen vanhassa valuu-
tassa? Sen sijaan niin Suomessa kuin muissakin
euromaissa nuoret ilmoittavat omaavansa vihiten
ongelmia euron kiytdssd. Vaikka ndin varmaan
onkin, esitimme tutkimuksemme perusteella,
ettd nuoret eivdt piittaisi edullisten tuotteiden
hinnoista. Heille ei todennikéisesti koskaan syn-
nykdin sellaista mielenkiintoa hintojen seuraa-
miseen, mikd vanhemmilla ikiluokilla on ollut.
Elintarvikkeiden hinnoista piittaamattomuus voi
olla yleisempikin syy: elintason noustessa kuluttaja
ei katso tarpeelliseksi rasittaa muistiaan sellaisten
tuotteiden hinnoilla, joiden osuus hinen kaikista
menoistaan on vihiinen. Hinelle on aivan yhden-
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tekeviid, maksaako maitolitra 78 senttii tai noin
yhden euron.

Tutkimuksemme perusteella voimme todeta,
ettd kuluttajien hintatietoisuus on vield viisikin
vuotta euroon siirtymisen jilkeen huomattavasti
heikompi markka-aikaan verrattuna. Euroajan
alussa kuluttajat mitd ilmeisimmin eurohintoja
kysyttdessd antoivat hinta-arvionsa ajattelemalla
hinnat ensin markkoina ja muuttamalla ne sitten
euroiksi. Viidessd vuodessa tukeutuminen mark-
koihin on vihentynyt, ja hintojen ilmoittaminen
euroina ei ole vielikiin luontevaa. Hintojen oppi-
minen on monimutkainen prosessi, koska kulut-
tajat joutuvat opettelemaan samanaikaisesti kaksi
suurta asiaa: uudet hinnat ja uuden hinnoittelusys-
teemin. Kyse on uudelleen oppimisesta, jossa mar-
koissa opitut hinnat pitdd ensin unohtaa ja sitten
opetella ymmirtimain hinnat euroina (ks. Mar-
ques & Dehaenet, 2004). Tami oppiminen tapah-
tuu hitaasti.
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