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ESIPUHE

dssd julkaisussa pureudutaan kiytannonliheisesti tapoihin, joilla ymmir-

rystd paatoksenteon ilmibista voi hy6dyntdd myynnissd ja markkinoin-

nissa. Julkaisu on toteutettu osana ylemmén ammattikorkeakoulututkin-
non opintoja, joten lihestymistapa on tietopohjan osalta akateemista tutkimusta
painottava. Koska kdytdnnon ongelmat, joita julkaisussa kisitellddn, tulevat kuiten-
kin opintojakson yhteistyGyritykselta, pysyy tyo tiukasti sidoksissa yritysmaailman
paatoksentekotilanteisiin.

YhteistySyrityksend oli paakaupunkiseudulla toimiva tanssikoulu. Opintojakson
aluksi tanssikoulun edustaja kertoi opiskelijoille yrityksen toiminnasta sekd myyn-
nin ja markkinoinnin osa-alueista, joita he haluaisivat kehitti tai joihin he haluai-
sivat tulevaisuudessa panostaa. Opiskelijat saivat kuitenkin valita ndkokulmansa
itse. Heiddn vastuulleen jii pdattaa, mihin kehittdmisen osa-alueeseen he ty6ssidan
keskittyvit, ja miten tutkimustietoa padtoksenteon ilmidistd kannattaa kehittami-
sessd soveltaa. Esille nousikin myos sellaisia kehityskohteita ja haasteita, joita yritys
ei ollut etukiteen tunnistanut.

Teos jatkaa kolmantena julkaisuna sarjaa, jota tuotetaan osana Laurea-
ammattikorkeakoulun Paitoksenteon ilmiot johtamisessa, kehittamisessd ja asia-
kastyossd —koulutusohjelmaa. Sarjan aiemmat osat ovat vuonna 2018 julkaistu
Paitoksenteon ilmibt johtajan arjessa, jonka toimittivat Kaisa Hytonen, Pekka
Matvejeff ja Jyrki Suomala, sekd 2016 julkaistu Paatoksenteon ilmist johtamisessa,
jonka toimittivat Kaisa Hyt6nen ja Leena Alakoski. Opintojakso, jonka puitteissa
tdmé kolmas julkaisu on toteutettu, on nimeltddn Paatoskayttdytymisen ilmict
myynnissé ja markkinointijohtamisessa. Jakso on osa koulutusohjelman lukuvuo-
den mittaisia ydinopintoja. Ydinopinnoissa ldhdetddn liikkeelle tutustumalla yksi-
16n paatoksenteon tutkimukseen ja sen menetelmiin, minki jilkeen opittua tieto-
pohjaa sovelletaan kiytdnnon tyGeldmin osa-alueisiin. Ydinopintojaksoja sisiltyy
ohjelmaan kaikkiaan kuusi, ja niiden laajuus on yhteensi 30 opintopistetta.

Viime vuosikymmenet ovat tuoneet mukanaan valtavan miarin tutkimustietoa
siitd, miten havainnoimme ymparistédmme ja miké padtoksentekoomme, arkisiin
valintoihimme, vaikuttaa. Timén tutkimustiedon levittaminen siten, ettd sité sovel-
tamalla voitaisiin yhd laajemmin kehittdd suomalaista yhteiskuntaa, on yksi koulu-
tusohjelmamme paitavoitteista. Perinteisen kurssimuotoisen opetuksen lisdksi tita
tyotd on edistetty muun muassa yleisolle avoimella seminaarisarjalla, jossa paatok-
senteon ilmididen tutkimusta esitellddn vuosittain syksyisin Laurean Tikkurilan
kampuksella.

Kiitimme opiskelijoita heiddn hienosta tydpanoksestaan opintojaksolla seka julkai-
sun parissa.

Espoossa kesdkuussa 2019
Opintojakson opettajat,
Niilo Luotonen ja Sini Setalad




Niilo luotonen & Sini Setala

JOHDANTO

uka paattad, mitd tuotteita kdytimme ja kulutamme? Entd sen, miti har-

rastamme? Ensimmadinen mieleen tuleva vastaus voi olla, ettd teemme paa-

tokset itse ja itsendisesti. Jos asiaa tarkemmin pohtii, saattaa 16ytdd myos
perusteita tukemaan titd vastausta. Usein kuulemme tuotteesta, palvelusta tai har-
rastuksesta vaikkapa ystaviltd, minka johdosta kiinnostumme siitd. Tdmaén jilkeen
voimme halutessamme tutustua siithen hieman tarkemmin, etsii tietoa ja keskus-
tella muiden ihmisten kanssa. Lopulta teemme péaitoksen - siis nimenomaan me
itse.

Kuvattu paitosprosessi on looginen, ja monessa tapauksessa varmasti todenmu-
kainenkin. Kyseenalaista on kuitenkin se, kuinka itsendinen se on. Kuten téssa jul-
kaisussa tuodaan esiin, vaikuttavat tuohon prosessiin lukuisat ulkopuoliset teki-
jat. Koska ulkopuolisten tahojen etu ei aina vastaa omaamme, on térkeda pohtia,
miten padtoksemme todella syntyvit. Miksi vaikkapa juuri tanssiharrastuksesta
kuuleminen, juuri tietyltd ihmiselts, todella saa meidét kiinnostumaan — mehin
saamme arjessamme jatkuvasti tietoa asioista, jotka ovat meille uusia. Entd miten
paddymme tietoa etsiessimme juuri niihin ldhteisiin, jotka saavat meidit ensim-
maiselle tanssitunnillemme — moni vaihtoehtoinen ldhde olisi varmasti puhunut
jonkin toisen padtoksen puolesta. Jos ulkoiset vaikuttimet olisivat olleet hiukan eri-
laiset, olisimmeko l6ytineet itsemme tanssisalin sijaan vaikkapa kiipeilyseindlta tai
jadkiekkokaukalosta?

Nopea padtoksenteko

Yksi keskeinen teoreettinen viitekehys sille, miten padtoksemme syntyvit, on niin
kutsuttu paitoksenteon duaalimalli. Duaalimallissa ajattelumme katsotaan jakau-
tuvan kahteen “jarjestelmidn”: nopeaan ja hitaaseen, toisin sanoen tiedostamatto-
maan ja tiedostettuun. Mallia on 2000-luvulla tehnyt tunnetuksi erityisesti kayttay-
tymistaloustieteiliji Daniel Kahneman. Hanen bestseller-teoksensa Thinking, Fast

and Slow (2011; suom. Ajattelu, nopeasti ja hitaasti) tuo monipuolisesti esiin ndiden
kahden jérjestelméin merkitysta paitoksenteossa ja arvioinnissa.

Kahneman ei toki ole luonut teoriaa yksin. Pohjaa duaalimalliajattelulle ovat kehitta-
neet 1800-luvun lopulta alkaen lukuisat psykologian tutkijat, esimerkiksi Sigmund
Freud ja Herbert Simon. Kahnemanin tirkeimmat tieteelliset lipimurrot taas syn-
tyivit yhdessd psykologi Amos Tverskyn kanssa (ks. esim. Tversky & Kahneman
1974, 1981; Kahneman & Tversky 1979; Strachey 1981; Simon 1982).

Kun puhutaan osto- ja kulutuspaitoksiin vaikuttamisesta, on paatoksenteon tiedos-
tamaton ulottuvuus erityisen mielenkiintoinen (esim. Barden 2013). Nopea jérjes-
telma, jossa arkiset, ilman tietoista harkintaa tehdyt paatokset syntyvit, perustuu
erddnlaisiin ajattelun oikopolkuihin. Niitd oikopolkuja kutsutaan heuristiikoiksi.
Heuristiikat ovat mekanismeja, jotka tehostavat paatoksentekoamme ja toimivat
pédosin hyodyksemme. Ne voivat kuitenkin yksinkertaistaa ajatteluamme my®ds lii-
aksi silloin, kun tilanne vaatisikin tietoista harkintaa (vrt. Cialdini 1993).

Tassd julkaisussa kasitelldan niin kutsuttua saatavuusheuristiikkaa ja siihen poh-
jautuvia ilmiGitd. Saatavuusheuristiikka tarjoaa paitostilanteessa ratkaisuksi hel-
poimmin mieleen tulevaa, eli helpoimmin ”saatavilla” olevaa, vaihtoehtoa (Tversky
& Kahneman 1974). Kdytannossa timé merkitsee stereotypioiden kdyttod. Saatamme
esimerkiksi luokitella tuotteen sen valmistusmaan perusteella luotettavaksi tai
epailyttavaksi riippuen siitd, mikd mielikuva meilli tdstd maasta joidenkin yksit-
taisten havaintojen tai kokemusten perusteella on — tutustumatta tarkemmin itse
tuotteeseen, sen valmistajaan tai valmistusprosessiin. Saatavuusheuristiikkaan
voidaan katsoa pohjautuvan myos taipumuksemme luottaa erityisesti omaa ennak-
kokisitystimme vahvistavaan todistusaineistoon. Jos esimerkiksi luemme pitkdan
suosimastamme ruoka-aineesta yhden sen terveellisyyttd korostavan ja toisen sen
terveyshaittoja esiin tuovan lehtijutun, uskomme herkemmin ensimmadiseen kuin
jalkimmaiseen. Titd ilmi6td, jonka ensimmaiisid esiintuojia tieteen kentilld olivat
Lord ym. (1979), kutsutaan vahvistusvinoumaksi.

Hyva kuva vai kauniit kehykset?

Kuten sanottu, ovat heuristiikat usein hyodyllisii. Esimerkiksi liikenteessa yhdis-
tdmme punaisen valon vaistomaisesti pysdhtymiseen, miké vihentia onnettomuuk-
sienriskid (vrt. Slovic ym. 2004). Samalla ajattelun nopea jirjestelma kuitenkin altis-
taa piatoksemme ulkoiselle vaikuttamiselle (esim. Cialdini 1993). Markkinoinnin
suunnittelussa keskeinen huomio vaikuttamisen kannalta onkin se, ettd asiat voi
esittdd monella tapaa. Sama asiakas voi olla valmis maksamaan enemmén samasta
tuotteesta, kun tuote esitetaan hanelle uudella tavalla.

Klassinen esimerkki esittdmistavan merkityksesté on Thalerin (1985) koe, joka osoit-
taa hyviksymidmme hinnan riippuvan jopa vain mielikuvastamme siité, misti tuote
ostetaan. Kun koehenkilGille kerrotaan rannalla nautitun oluen tulevan hienosta



hotellista, ovat he valmiita maksamaan siitd enemmén kuin silloin, kun tdsmalleen
saman oluen sanotaan tulevan rantakioskista (ks. myds Shah ym. 2015). Mielikuvien
ohella ostopaatckseen vaikuttaa se, millaisilla fyysisilld drsykkeilld tuote ja sen osto-
tilanne on ymparoity. Ndita drsykkeitd voivat olla niin tuotteen pakkaus, vaihtoehto-
jen visuaalinen esittiminen kuin ostopaikan ulkoniko, tuoksut ja ddnimaailmakin
(ks. Barden 2013). Téllaisten padtostilannetta ymparéivien mielikuvien ja olosuhtei-
den tietoista muokkaamista kutsutaan kehystdmiseksi.

Kehystiminen on parhaimmillaan hyvin tehokas myynnin kasvattamisen keino.
Tunnettu esimerkki tisté liittyy The Economist —lehden taannoiseen myyntikam-
panjaan, joka heritti kiyttdytymistaloustieteilija Dan Arielyn mielenkiinnon (ks.
Ariely 2008). Lehti tarjosi alun perin kolmea tilausvaihtoehtoa: 1) nettilehti hintaan
59 dollaria; 2) paperilehti hintaan 125 dollaria; tai 3) paperi- ja nettilehti yhteishin-
taan 125 dollaria. On helppoa nihd3, ettd keskimmainen vaihtoehto on asiakkaalle
jarjeton: hinta on sama kuin kolmannen vaihtoehdon, mutta siind saa rahalle
vihemman vastinetta. Mihin sitd siis tarvitaan? Vastaus piilee siind, ettd se saa
paperi- ja nettilehden yhdistelméin néyttimain suhteessa edulliselta. Mainituista
kolmesta vaihtoehdosta suurin osa Arielyn (2008) kokeen osallistujista, 849, valitsi
kalliin yhdistelmitilauksen. Odotetusti kukaan ei valinnut keskimmaisti vaihtoeh-
toa. Kun keskimmadinen vaihtoehto kokeen seuraavassa vaiheessa sitten poistettiin,
valitsi yhtikkid suurin osa, 68%, pelkin nettilehden hintaan 59 dollaria. Ndenniisen
“ylimiardinen” vaihtoehto siis toi lehdelle huomattavasti tuloja kalliimpien tilaus-
ten muodossa, vaikkei sité itsessddn kukaan valinnutkaan.

Vaihtoehtojen lisiamiselld on toki rajansa. Kolme vaihtoehtoa on monessa tapauk-
sessa ostajalle selkedsti hahmotettava kokonaisuus. Jos taas erilaisia vaihtoehtoja
- olivat kyseessd sitten terveyspalvelut tai suklaalevyt — onkin tarjolla kaksikym-
mentd, voi potentiaalinen asiakas turhautua ja jattaa ostopaatoksen kokonaan teke-

mittd (esim. Luotonen 2017; Iyengar & Lepper 2000). Valikoiman laajuutta suunni-
tellessa onkin keskeistd muistaa, ettd vaikka valinnan mahdollisuus koetaan yleensa
positiivisena asiana, tuo jokainen lisdvaihtoehto aivoillemme lisda prosessoitavaa.

Kaikki on suhteellista - ainakin pditoksenteossa

Kehystamiselld tuotteen koettua houkuttelevuutta voidaan siis lisitd muuttamatta
itse tuotetta. Y1ld kuvatussa esimerkissa paperi- ja nettilehtipaketin sisalto ja hinta
pysyivat muuttumattomina; ainoa, mikd muuttui, oli vertailukohta. Esimerkki
onkin yksi osoitus siitd, kuinka suhteellista pait6ksentekomme on (ks. myds Dupas
ym. 2019; Bushong ym. 2017). Sen sijaan, ettd arvioisimme tietystd hankinnasta saa-
maamme absoluuttista hy6tya, arvioimme tuota hankintaa suhteessa johonkin ver-
tailukohtaan, kuten vaihtoehtoiseen hankintaan.

Vertailukohtien tirkeyden ympdrille rakentuu Tverskyn ja Kahnemanin (1979) kehit-
tdmd prospektiteoria. Teoriallaan he kyseenalaistavat perinteisen taloustieteen
oletuksen siitd, ettd padtoksenteko perustuisi odotettuun absoluuttiseen hyotyyn.
Prospektiteorian mukaan mielessimme on jokaista padtostd arvioidessamme jokin
viitearvo, johon peilaamme paitksen odotettua lopputulemaa, eli paatoksen arvoa.
Arvo hahmotetaan ndin aina joko tappiona tai lisdarvona suhteessa subjektiiviseen
vertailukohtaan, joka voi olla esimerkiksi toinen tarjottu tuotevaihtoehto (kuten
The Economist —lehden tapauksessa), naapurin auto (kun selailemme autoesitetta),
tai aamulla lehdessd nikemdmme hintatarjous (kun olemme ruokakaupassa arvioi-
massa leipapaketin hintaa).

Subjektiivisen luonteensa lisdksi viitearvo vaihtelee. Esimerkiksi leipapakettia osta-
essamme viitearvo voisi tyypillisesti olla se hinta, jonka olemme siitd viimeksi mak-
saneet. Sanomalehdess3 nihty hintatarjous kuitenkin siirta3 viitearvoa alemmas:
kun kolme euroa aiemmin oli kiyp4 hinta, tuntuu se yhtikkia kalliilta, kun on kuul-
lut samaa leipdd myytdvin toisessa kaupassa puolta halvemmalla. Markkinoinnin
kannalta onkin olennaista ymmartas, etti viitearvoon voidaan vaikuttaa. Vaikkapa
mainos sanomalehdessa tarjoaa lukuarvon, johon voimme verrata kohtaamiamme
hintoja. Aina viitearvo ei kuitenkaan ole niin looginen. Tutkimuksellisissa koeti-
lanteissa on osoitettu, ettd arvioidessamme hankalasti hahmotettavia lukuja, esi-
merkiksi erilaisia prosenttiosuuksia, vaikuttavat arvioidemme suuruusluokkaan
merkittivisti meille etukiteen esitetyt tdysin satunnaisetkin prosenttiluvut - ja
ne vaikuttavat jopa silloin, kun tieddmme niiden olevan satunnaisia (Tversky &
Kahneman 1974). Laboratorion ulkopuolella taas on havaittu, ettd yrittdjien inves-
tointipditokset pohjautuvat usein aiempien vuosien kasvulukuihin - silloinkin,
kun ei ole syyti olettaa kasvun jatkuvan aiemman kaltaisena (Paaso 2019). Imi6ta,
jossa mielemme tarttuu tillaiseen relevanttiin tai eparelevanttiin viitearvoon, kut-
sutaan ankkuroitumiseksi. My0s timain ilmién hyddyntimiseen markkinoinnin
suunnittelussa paneudutaan timan julkaisun artikkeleissa.

Paidtoksentekoon vaikuttamisen tyokalut

Myyntity on ostopéitoksen aikaansaamista. Koska kyse on lopulta aina siitd, halu-
aako potentiaalinen asiakas ostaa tuotteen vai ei, on myyjdn tirkedd ymmartaa,
miten ostohalukkuutta voi edistdi. Vaikka ydinasia on tietenkin itse tuote, on ylla
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esitetty paatoksenteon ilmiditd, joiden vuoksi ostopditokseen voidaan vaikuttaa
myo0s tuotetta tai sen hintaa muuttamatta. Ilmiot pohjautuvat ajattelumme nope-
aan, tiedostamattomaan jirjestelmaan, ja sen my6td hyédyntimiimme paitoksen-
teon oikopolkuihin.

Merkittavimpid padtoksentekoon vaikuttamisen tutkijoita on Robert Cialdini.
Lukuisia tutkimuksissa esiin nousseita havaintoja yhdistimallda hin muotoili
vuonna 1984 julkaistussa paiteoksessaan Influence kuusi niin kutsuttua vaikuttami-
sen asetta, joita voidaan kiyttdd esimerkiksi myyntityossd. Aseet pohjautuvat juuri
heuristiikkoihin, jotka tiedostamattamme toimivat ajattelumme taustalla. Siten
niitd on vaikeaa hallita. Cialdinin melko pessimistinen nikemys oli se, ettd mark-
kinoijat hyodyntivat aseita vastoin omaa parastamme; tdstd my6s nimitys “aseet”
(esim. Dietz 2011). Téssi julkaisussa, jossa pohdimme vaikuttamista nimenomaan
myyjdn ja markkinoijan nikékulmasta, kutsumme niitd hieman neutraalimmin
“vaikuttamisen tyokaluiksi”.

Cialdinin tunnistamia ty6kaluja on siis kuusi (ks. Cialdini 1993). Vastavuoroisuus
pohjautuu tarpeeseemme olla jadmatta kiitollisuudenvelkaan; esimerkiksi jos myyja
antaa meille ilmaisen lahjan, koemme tarvetta vastata viahintddn saman suuruisella
“palveluksella”, mikd usein tarkoittaa ostopditostd. Johdonmukaisuus perustuu
siihen, ettemme halua antaa itsestimme ristiriitaista kuvaa; jos myyja saa meidét
vastaamaan kylld edes mitdttdmadn kysymykseen, joka osoittaa tuotteen olevan
meille mahdollisesti sopiva, on meille kiusallista kumota antamaamme vastausta
kieltdytymalld tuotteesta. Laumakidyttdytyminen liittyy tarpeeseemme olla osa
joukkoa; jos myyjé saa vihjattua meille, ettd tuote tuo sosiaalista hyviksyntds, on
meilld suuri kiusaus hankkia se. Pitiminen taas perustuu taipumukseemme uskoa
ihmisiin, jotka miellyttdvit meitd; jos myyjd onnistuu luomaan itsestdan mielui-
san, ehka kaltaisemme, kuvan, on meidén vaikeaa kieltdytya hanen tarjouksestaan.
Auktoriteetti viittaa kuuliaisuuteemme virallisesti tunnustettuja tahoja kohtaan;
myyja on vakuuttava, jos hinelld on esimerkiksi viranomaisen sertifiointi. Kuudes
tyokalu, niukkuus, taas pohjautuu haluumme saada asioita, jotka ovat harvinaisia;
jos myyja luo tuotteesta tai tarjouksesta ainutlaatuisen, yksil6llisyyttimme korosta-
van kuvan, teemme todennikoéisemmin kaupat. Kaikkiin néihin tyékaluihin pereh-
dytdan julkaisussa syvemmin ja kdytdnnon tasolla yhteistydyrityksemme kautta.

Markkinoinnin osa-alueiden hahmottaminen

Jotta olisi selvdd, mitd markkinoinnilla juuri tdmén artikkelikokoelman tapauk-
sessa kisitetddn, paidtimme rajata lihestymistapaamme selkedn viitekehyksen
kautta. Vaikka keskivertoyrityksen markkinointi on varmasti kiytinnossa monien,
toistensa kanssa paallekkdisten ja vaikeasti luokiteltavien toimien summa, on sitd
vahintddnkin strategisen suunnittelun tasolla hyddyllista hahmottaa selkeiden,
toisistaan erillisten osa-alueiden avulla. Tunnetuin ja perinteisin osakokonaisuuk-
siin perustuva malli on nimeltdin 4P. 4P-mallin esitteli Jerome McCarthy vuonna
1960 julkaistussa markkinointijohtamisen perusteoksessaan (McCarthy 1960).

Osa-alueita on mallissa nelji: tuote, eli se, mitd myydéaan (alkuperidiseltd nimeltdan
Product); saatavuus, eli se, missd ja mitd kanavia pitkin tuotetta myydéaan (Place);
hinta, eli se, mitd ihmiset maksavat saadakseen tuotteen (Price); ja markkinoin-
tiviestintd, eli se, miten ihmisille kommunikoidaan, jotta he ostaisivat tuotteen
(Promotion; esim. Kotler ym. 2008).

4P-malli on vain yksi vaihtoehto markkinointistrategian hallittuun suunnitteluun
ja kehittdmiseen. 1960-luvun jilkeen liiketoiminnassa ollaan yleisesti siirrytty yri-
tys- ja tuotekeskeisyydestd vahvasti asiakaskeskeiseen suuntaan (esim. Heinonen
& Strandvik 2015). Sen my6td myds 4P-mallille, joka keskittyy yrityksen sisdisiin
ratkaisuihin, on kehitetty asiakaskeskeisempii vaihtoja. Esimerkiksi Lauterbornin
(1990) ehdottama 4C-malli jakaa markkinointistrategian pitkalti 4P:td vastaaviin
neljaan kokonaisuuteen, mutta nikokulma on yrityksen sijasta asiakkaan.

Tissi julkaisussa olemme valinneet lihtokohdaksemme klassiset P:t. Syy tdhin on
se, ettd niihin pohjautuva markkinointistrategia keskittyy nimenomaan ty6kalui-
hin, joilla myyja voi vaikuttaa asiakkaiden ostopaitSkseen (Kotler ym. 2008). Tima
on linjassa julkaisun tavoitteen, paatoksenteon ilmiéiden hyodyntdmisen yrityksen
markkinoinnissa, kanssa. Lisdksi, vaikka paljon on tapahtunut sitten 1960-luvun
ja markkinointi esimerkiksi tapahtuu yhd enemmain kuluttajilta kuluttajille, on
4P-malli ainakin vield 2010-luvulla relevantti tapa koota yhteen niitéd keinoja, joilla
yritys voi vaikuttaa tuotteensa kysyntéédn (vrt. Kotler ym. 2011, 48). Yhden tirkedn
tekijan se kuitenkin mielestimme sivuuttaa: yrityksen sisdisen kommunikaa-
tion. Tdhdn puutteeseen ovat jo kauan sitten kiinnittdneet huomiota my6s muut.
Judd (198;7) liittadkin kokonaisuuteen viidennen P:n (People), joka kisittda yrityk-
sen tyontekijat keskeisend voimavarana ja elementtind yrityksen markkinoin-
tistrategiassa. Ndin syntyy niin kutsuttu sP-malli, joka muodostaa rungon tille
artikkelikokoelmalle.

Kokoelman rakenne

Artikkelikokoelma etenee ylld kuvatun sP-mallin mukaisesti, paneutumalla vuorol-
laan kuhunkin viidestd markkinointistrategian osa-alueesta paatoksenteon ilmioi-
den nikokulmaa hyodyntien. Keskiossd on koko ajan yhteistyoyrityksemme sekd
sen markkinointitoimenpiteet. Ensimmaiset kaksi artikkelia kisittelevat tuotetta
(Product). Kolmannen artikkelin aiheena on saatavuus (Place). Neljds ja viides artik-
keli pureutuvat hinnoitteluun (Price), ja kuudes ja seitsemis artikkeli kasittelevit
markkinointiviestintdd (Promotion). Kokoelman viimeinen, kahdeksas, artikkeli
keskittyy Juddin (1987) esittdmaén viidenteen P:hen, eli tyontekij6ihin (People).

1 Kotler ym. (2011, 48) korostavat 4P:n merkitystd erityisesti tuotehallin-
naksi kutsumallaan markkinoinnin osa-alueella. Muut kaksi markkinoinnin osa-
aluetta, jotka he nimeivat, ovat asiakas- ja brandin hallinta.
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1.TANSSII CIALDININ KANSSA:
TYOKALUJA PALVELUTUOTTEEN MYYNNIN
EDISTAMISEEN

alveluille, kuten yhteistyoyrityksemme tanssitunneille, on ominaista, ettei

niitd voi ndhd4, tuntea tai kokea ennen ostopaitosti, eikd tallentaa mychem-

péi kiytt6d varten. Tdmén vuoksi yritimme usein etsid vinkkeja palvelun
laadusta etukiteen, esimerkiksi vertailemalla hintoja, sijaintia sekd palvelun tuotta-
jan henkil6st64d ja viestintdi. (Armstrong & Kotler 2009, 251-252.)

Konkreettisen kokemuksen puuttuessa tuotteen mielikuvan luominen jia mark-
kinoinnin varaan. Jotta markkinoinnilla saataisiin tehokkaasti viestittyd haluttua
sanomaa, voidaan apuna kéytt4a Cialdinin (1984) suostuttelun keinoja, jotka perus-
tuvat tieteelliseen tutkimukseen ja vetoavat tiedostamattomaan ja automaattiseen
kdyttaytymiseen (Eba 2016).

Palvelutuotteelle on ominaista my6s laatuvaihtelu, johon vaikuttaa kuka, milloin
ja missd palvelun kullakin kerralla tuottaa. Timai nivoo palvelun tuottajan kiin-
tedksi osaksi itse palvelua ja edellyttda vastavuoroisuutta myos palvelun kiyttajalta.
(Armstrong & Kotler 2009, 251-252.)

Esittelemme tdssd artikkelissa Cialdinin (1984) suostuttelun keinojen kiyttimista
yhteistyOyrityksen myynnissd. Kdymme lidpi esimerkkejd siitd, kuinka niita kei-
noja on kiytetty palvelun myynnissid menestyksekkaisti liiketoiminnan kehitta-
miseksi, ja ehdotamme, kuinka yhteistyOyritys voi niiden avulla parantaa omaa
liiketoimintaansa.

Vastavuoroisuus

Friedman, Hershey & Herskovitz (1990) tutkivat, miten vastavuoroisuusperiaate
toimii kivijalkamyymalan kulutuskayttdytymisessi tarjoamalla asiakkaille lahjan ja
kiitoksen ilman ostovelvoitetta sisddn astuessaan. Tuloksia tarkasteltaessa lahjan ja
kiitoksen asioinnista saaneet asiakkaat ostivat verrokkiryhmai suuremmalla sum-
malla liikkeen tuotteita. Cialdinin (1984) nimedmistd vaikuttamisen keinoistavas-
tavuoroisuus ja kiitollisuudenvelka tarjoavat mahdollisen selityksen asiakkaiden
kiyttdytymiselle.

YhteistySyrityksemme nikokulmasta johtopaitoksemme on, ettd asiakas tulisi saat-
taa kiitollisuudenvelan tunteeseen. Tédssd voisi toimia esimerkiksi kaksi maksutonta
tanssituntia. Jos asiakas pitdé tanssitunneista, palaa hin takaisin maksavana asiak-
kaana. Kahden ilmaisen tanssitunnin ajatuksena on, etti voi ottaa kaverin mukaan,
jos ei uskalla yksin tulla kokeilemaan tanssimista. Asiakas voi itse paattaa kiyttaako
kummankin tunnin itse, vai ottaako kaverin mukaan kerran.

Sitoutuminen ja johdonmukaisuus

Meilld ihmisilld on tarve toimia johdonmukaisesti ja pitdd kiinni sitoumuksista
(Cialdini 2018). Tim4d nikyy myds tuotteiden ja palveluiden kiytdssa. Kun olemme
luvanneet jotakin, haluamme pitda annetusta lupauksesta kiinni, etenkin jos anne-
tulle lupaukselle on todistajia (Service ym. 2014, 34-35). Esimerkiksi kun terveyskes-
kuksessa potilaat kirjoittivat ajanvarauksen tiedot itse, vihenivit kdyttdmatta jaa-
neet ajanvaraukset 18 %:1la (Cialdini 2018).

YhteistyGyrityksen kannalta tdima on oleellista, kun halutaan varmistaa asiakkaiden
saapuminen tanssitunneille. Antamalla asiakkaiden tehdd varaukset itse ja muistut-
tamalla heitd tekemastddn varauksesta, voi heistd useampi noudattaa sovittua. Ndin
voidaan vihentad kiyttamattd jadneitd varauksia.

Jos olemme olleet yrityksen asiakkaana, jatkamme todennikoisesti asiakkuutta.
Siksi esimerkiksi ilmaisen kokeilun kautta aloitettu asiakkuus voi muodostua vaki-
tuiseksi asiakassuhteeksi. Ndin kokeilumahdollisuuden tarjoaminen voi olla yrityk-
sille kannattavaa pitkalld tdhtdimella.

Emme voi muistaa jokaista sivustoa ja liikettd, joissa olemme asioineet. Saadakseen
asiakkaat pitdytyméan asiakassuhteessa, on yrityksen kannattavaa muistuttaa sen
olemassaolosta (Barnard & Ehrenberg 1997). Yksi mahdollinen tapa ovat henkilo-
kohtaiset kiitoskirjeet (Lawfer 2004).

Yhteistyokumppani voisi ehdottaa pitkddn alkeiskurssilla kiyneille edistyneem-
pdan ryhmdin siirtymistd tanssitunnin lopuksi. Saamalla asiakkaan ilmaisemaan
kiinnostuksensa edistyneempien tanssitunteja kohtaan, etenkin muiden tunnille
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osallistujien ldsndollessa, hin myos todennikoisemmin toteuttaa aikeensa. Tama
kannustaisi asiakkaita kehittymaan tanssijoina.

Sosiaalinen vaikutus, laumakayttaytyminen

“Myydyin tuotteemme” ja “suosituin tuntimme” ovat mainonnasta tuttuja sanon-
toja, jotka hyodyntavit sosiaalisen vaikuttamisen keinoja. Kayttdmalld tdiman kal-
taisia ilmaisuja, markkinoijan ei tarvitse vakuuttaa potentiaalista ostajaa tuotteen
hyvyydesta. Riittdd ettd hin luo mielikuvan, ettd moni muu ajattelee niin - ja se
usein toimii. (Cialdini 1984, 117.)

Kun potentiaalinen asiakas niakee esimerkiksi tuotteen verkkosivuilla viitteita siita,
ettd palvelulla on muitakin tyytyviisid asiakkaita, sitd pidetddn rehellisend, luotet-
tavana ja merkityksellisend tietona — uskottavampana kuin markkinointikoneiston
puheita. Tillainen sosiaalinen vaikutus toimii, koska se hyodyntda tarvettamme
kuulua johonkin. Ostamalla tuotteen, liityt saman kokeneiden joukkoon. (Alton
2016, 1.)

Verkossa viitteitd laumakayttaytymisestd voi 16ytdd esimerkiksi kuluttajien teke-
mistd tuotearvioista ja suosituksista. Potentiaalinen ostaja kiyttdd arvosteluja, esi-
merkiksi tahtii, informaation lihteend muodostamaan mielikuvaa siitd, onko tuote
hyva vai ei. Tatd on tutkittu esimerkiksi kirjojen online-myynnissi. Tutkimuksen
mukaan kuluttajat valitsivat jo valmiiksi eniten myydyiksi ilmoitettuja tuotteita,
sekd tuotteita, jotka olivat saaneet eniten tihtid arvosteluissa. (Chen 2008, s. 1984-
1987.) Erityisesti luotamme ystdvien ja ldheisten tekemiin arvioihin tuotteesta.
Esimerkiksi Facebook-tykkdysten mairdn on tutkittu vaikuttavan tuotteen suo-
sioon seka vaikuttavan niin positiivisesti myyntiin. (Lee, Lee & Oh 2015, 128, 137-138.)
YhteistyGyritys voi hyddyntdd olemassa olevia tyytyvdisid asiakkaitaan ja lau-
makayttdytymistd kasvattamalla ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi
erilaisten vuorovaikutuksellisten kilpailujen avulla. Tarkoituksena on jakaa tie-
toa siitd, miki tekee yhteistyOyrityksestd ainutlaatuisen; ilo, yhteisollisyys ja laa-
dukkaat tanssitunnit. Asiakkaita voidaan aktivoida kommentoimaan esimerkiksi
Facebook-kilpailuun, “miki meissi on parasta”, “mika on suosikkituntisi” tai “kom-
mentoi alle ystdvisi, jolle haluat tarjota ilmaisen kokeilutunnin”. Nain olemassa ole-
vat asiakkaat toimivat markkinoijina ja kannustavat valitsemaan juuri timén palve-
lun tarjoajan. Kilpailujen avulla voidaan kannustaa my06s Facebook-tykkayksiin tai
tuotearvosteluihin.

Auktoriteetti ja asiantuntemus

Auktoriteetti madritellidan Merriam-Websterin internetsanakirjassa (www.mer-
riam-webster.com ) seuraavasti: Valta vaikuttaa tai kidsked ajatusta, mielipidetta tai
kiytostd. Cialdini (1984) viittaa kirjassaan auktoriteetin osalta Milgramin (1963) tut-
kimuksiin tottelevaisuudesta. Niiden mukaan koemme vahvaa tarvetta totella, kun

jokin pyynto tulee auktoriteetiksi mielletyltd taholta, koska koemme, etta totelles-
samme toimimme oikein. Paterson (2013) taas kirjoittaa tutkimuksesta, jossa auk-
toriteettia kdytettiin vaikuttavuuden keinona myyntitilanteessa. Mielenkiintoiseksi
asian tekee se, ettd valttdmatta todellista auktoriteettia ei tarvita, vaan riittad, ettd
joku muu tunnustaa henkilon auktoriteetiksi asiassa, johon asiakas etsii ratkaisua.
Tamd lisdsi myyntid 15% mitattuna aikana verrattuna aikaisempaan vertailuajan-
kohtaan; asiakkaat uskoivat auktoriteetiksi esiteltyd henkil6d myyntitilanteessa, ja
tekivat kaupat todennikoisemmin.

Osana auktoriteettimielikuvaa ovat Cialdinin (1984) mukaan my0s vaatetus ja muut
olemuksen ilmentymit, kuten korut. Cialdini ja Goldstein (2002) kirjoittavat tutki-
muksesta, jossa tutkittiin vaatetuksen vaikutusta paatoksentekoon. Siististi pukeu-
tunut liikemies ja tavallisesti pukeutunut mies ylittavit kadun, kumpikin punaisia
péin suojatielld. Siististi pukeutuneen liilkemiehen mukaan liittyi katua ylittimaan
kolme kertaa enemmaén ihmisid kuin tavallisesti pukeutuneen miehen mukaan.

YhteistyGyrityksen tapauksessa voisi tanssinopettajista tehda tai rakentaa auktori-
teetteja maallikon silmissé. Opettajien koulutus, titteli tai suoritettu tutkinto olisi
hyvi tuoda esille verkkosivuilla, jotta potentiaaliselle asiakkaalle tulee vaikutelma
opettajan ammattimaisuudesta. Edelld mainittua voisi laajentaa niin, etti tanssin-
opettajien nostamisen auktoriteetiksi tekee joku, joka jo mielletddn auktoriteetiksi
(esimerkiksi tunnettu julkisuuden henkild tai kilpailumenestysté niittanyt, julki-
suutta haalinut tunnettu tanssija). Tima koskee yhteistydyrityksen kaikkia opetta-
jia, eikd vain yhta tai kahta. Téhan samaan kategoriaan kuuluu my6s mahdollinen
kilpailumenestys ja viralliset alan sisilld jaettavat tunnustukset. Koska yhteistydyri-
tyksen omistaja on ilmeisen tunnettu, olisi hyva olla esilld asiantuntijalausunnot ja
haastattelut, joita hdnestd on tehty. Myynnista vastaava henkil6, joka toimii asiakas-
rajapinnassa pitdisi myo6s “pukea auktoriteetiksi”.

Pitaminen

Olemme alttiimpia suostumaan pyynt66n, kun se tulee ihmiseltd, josta piddmme,
tai jonka tunnemme (Cialdini 1984, 168, 174). Meille myonteistd huomiota ja koh-
teliaisuuksia osoittavat, kaltaisemme ihmiset taas saavat meidit pitiméian heisti;
pitimisti vahvistavia elementteji ovat samankaltaisuus, yhteistyd ja fyysinen vie-
hitysvoima (Cialdini & Rhoads 2001, 12). Tarkastelemme nyt yhteistyGyrityksen
kannalta samankaltaisuuden ja yhteistyén mahdollistamia keinoja liiketoiminnan
edistamiseksi.

YhteistyGyrityksen verkkosivustolla olevissa kuvissa esitetddn vain tanssinopettajia.
Tanssiharrastuksen aloittamista pohtivalle tai vihin tanssitaustaa omaavalle ihmi-
selle samaistuminen verkkosivuston ammattimaiseen kuvastoon voi olla haastavaa.
Jos toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla kuvattaisiin erilaisia tanssijoita seka
itse asiakkaita, 16ytdisi suurempi ryhmi kuluttajia heissi kohteen samaistumiselle.
Samaistuminen toimeksiantajayrityksen tuotteen kiyttdjiin voimistaa pitdmisen
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tunnetta, ja niin edesauttaa ostopaatoksen tekemisti tanssitunnin ostamisesta.
Kun ihminen on tehnyt paitoksen tuotteen ostamisesta, eli tanssitunnille osallis-
tumisesta, menee hin ensimmadisen kerran yhteistydyrityksen toimitiloihin, ja
kokee tuotteen ensi kertaa omakohtaisesti. Jotta kuluttaja pitda tuotteesta, edel-
lyttad Cialdinin (1984) suostuttelun keinoista pitdminen sitd, ettd hin samaistuu
tanssitunnin opettajaan ja muihin kohtaamiinsa yhteistyGyrityksen edustajiin.
Ensimmaiselld kerralla yrityksen tulisi siis tehdd toimintansa mahdollisimman
tutuksi kuluttajalle. Henkilokohtaisuus ja lammittely ovat tdsséd vaiheessa tarkeitd
asioita tuotteesta pitdmisen vahvistamisessa. Henkilokohtaisuutta toimeksiantaja
voi vahvistaa antamalla tunnille osallistujalle henkilokohtaista palautetta omasta
kehityksestd ja sopivista tanssitunneista. Oman ohjaajan nimittdminen tanssin
opiskelijalle antaa kasvot yritykselle. Thmiset ovat suostuvaisempia sellaisten
ihmisten ehdotuksiin, joiden kasvot ovat heille tutut entuudestaan. (Cialdini 1984,
179.) Nimedmalld oma henkilokohtainen ohjaaja, sekd hinen antamiensa tuntisuosi-
tusten kautta, saadaan asiakkaat helpommin kokeilemaan uusia tanssitunteja.

Yhdysvalloissa tehdyssé tutkimuksessa varainkerddjéin esittdma samankaltaisuutta
vahvistava totetamus kaksinkertaisti hyvantekeviisyyteen lahjoitettujen varojen
madrin. Myyntity6ssd kannustetaan timin vuoksi heijastamaan asiakkaan eleiti,
eli kehon asentoa, tunnetilaa ja puhetapaa. Ndin toimimalla saadaan aikaan parem-
pia tuloksia myynnissa. (Cialdini ym. 2001, 13.) Koska suostuttelun voimaa voi siis
lisdtd luomalla asiakkaalle tunteen samankaltaisuudesta suostuttelijan kanssa, voi
yhteistydyritys titd keinoa kiyttdmailld kasvattaa asiakkaiden osallistumisastetta
suositelluille tanssitunneille.

Niukkuus, harvinaisuus

Varaa paikkasi nyt, viimeisid viedddn! Miten houkuttelevalta tuntuukaan tarttua
tilaisuuteen valittdmasti ja varmistaa, ettei tilaisuus mene ohi. Arvostamme asioita,
jotka ovat — tai ainakin vaikuttavat olevan — niukasti saatavilla. Vihjeet tuotteen
saatavuuden rajoituksista, kuten ostorajoitukset per henkil6 tai tuotteen rajoitettu
ajallinen saatavuus, kasvattavat kokemaamme tuotteen arvoa ja laukaisevat niuk-
kuuden heuristiikan. (Barden 2013, 146-147 ja 152-153.)

YhteistyOyrityksessd niukkuuden periaatetta voidaan hyodyntid rajoittamalla tie-
tyn tanssitunnin ajallista saatavuutta esimerkiksi viiden tanssitunnin kurssiksi,
joka on ostettavissa rajoitetun ajan. Ndin luodaan ainutlaatuinen tilaisuus paasta
kokemaan esimerkiksi Kizomban rytmit kuubalaisen opettajan asiantuntevassa
ohjauksessa - vain jos tartut tilaisuuteen heti, ennen kuin on liilan my6hiista.

Kun asiakkaalle annetaan vihemman aikaa tehdd ostopdités, se tehdddn nopeasti
vain muutaman tuotteen ominaisuuden perusteella, koska perusteelliselle pohdin-
nalle ja vaihtoehtojen prosessoinnille ei ole aikaa. Tdmién totesivat Mou ym. (2017,
77 ja 80) tutkimuksessaan niukkuuden vaikutuksista terveyspalveluiden myyntiin
verkossa. Lyhyen ajan saatavilla oleva tuote (10 minuuttia) kasvatti myos tuotteen
arvoa ja se arvioitiin laadukkaammaksi kuin pidemmin ajan tarjolla ollut tuote (12
paivaa). Yhteistyoyrityksen tapauksessa nopeaan paatoksentekoon voidaan ohjata
myos korostamalla tanssikurssin osallistujamdarin rajallisuutta; mukaan padsevit
vain 20 ensimmaiisend paikkansa varannutta. Jotta varmistat paikkasi, paatos kan-
nattaa tehda heti.

Niukkuuden vaikutus korostuu, mikali siitd tehdddn nikyvaa; tuotteen saatavuus
hupenee silmiemme edessi. Vield houkuttelevammaksi tuote kiy, kun siita kil-
paillaan muiden ostajachdokkaiden kanssa, esimerkiksi jonottamalla rajatun saa-
tavuuden tuotetta juuri aukeavan kaupan edessi. Klassisena esimerkkini Cialdini
(1984) kertoo sosiaalipsykologi Stephen Worchelin tutkimuksesta, jossa tutkittiin
niukkuuden ja sosiaalisen kysynnin vaikutusta keksien houkuttelevuuteen ja laa-
tukokemukseen. Tutkimuksessa rajallisesti saatavilla olevat keksit todettiin tavoi-
tellummiksi, ja koettiin laadukkaammiksi, kuin yleisesti saatavilla olevat keksit.
Térked havainto oli etenkin se, etti rajallisen saatavuuden syylli oli merkitystd. Kun
syyna oli suuri kysynté, koettiin keksit halutummiksi ja niiden arvo korkeammaksi
kuin silloin, kun niiden rajallinen saatavuus johtui muista syistd, kuten logistisista
ongelmista. (Cialdini 1984, 256-257 ja 261-264.) Téllainen sosiaalinen kysynti saadaan
tanssituntien myynnissd nakyviksi internetissi reaaliaikaisen laskurin muodossa,
joka ndyttad miten kauan tuote on saatavilla tai miten monta paikkaa on endé jaljell.

Yhteenveto

Artikkelissa esitetyilld suostuttelun keinoilla yhteistyyritys voi edesauttaa tanssi-
tuntien myyntid yksinkertaisin keinoihin. Vastavuoroisuus, sitoutuminen, sosiaali-
nen vaikutus, auktoriteetti, pitiminen ja niukkuus tarjoavat useita keinoja yhteis-
tyOyrityksen kohderyhmin suostuttelemiseen tanssitunneille osallistumiseen, ja
voimistavat nykyisid asiakassuhteita. Koska toimintaa ehdotetaan muutettavaksi
yhteistyGyrityksen olemassa olevilla kosketuspinnoilla asiakkaisiin péin, on artik-
kelissa kuvatut kehitysehdotukset mahdollista toteuttaa pienin tai olemattomin
kustannuksin. Ndin kehitysehdotukset tarjoavat rahallisesti riskittéméin mahdolli-
suuden parantaa yrityksen kannattavuutta sekd asiakastyytyviisyytta.
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Merja Farm, Ida Lindstrom & Katja Luoma

2. TAVOITTEELLISET ASKELEET:
PAATOKSENTEON ILMIOT JA TANSSINOPETUKSEN
TUOTTEISTAMINEN

ienen yrityksen markkinointi on usein tiukilla ja yhden tai muutaman hen-
kilon varassa. Kun resurssit ovat pienet, on ensisijaisen tirkeaa, ettd yrityk-
selld on selked palvelukokonaisuus, sen markkinoinnin aktiviteetit kohden-
netaan oikein ja ymmirretddn, mistd osa-alueista asiakkaan palvelukokemus syntyy.

Markku Vierula toteaa teoksessaan Suuri integraatiokirja — markkinointi, myynti
ja viestintd, ettd integroimalla yrityksen eri osa-alueet yhdeksi kokonaisuudeksi,
korostetaan tavoitteellista suunnittelua, asiakkuuksien kehittimistid ja suunni-
telmallista analyysid. Markkinointi kuuluu siis koko yritykselle, ja myynnillisyys
sekd markkinointihenkisyys ovat yrityksen keskeinen menestymisen ehto (Vierula
2014). Tdmé on hyvi ohjenuora pienelle yritykselle, koska se tuo synergiaetuja ja

ketteryytta.

Tassd artikkelissa tarkastelemme tanssinopetuksen tuotteistamista ja sen vaikutusta
asiakkaiden hankintaan ja sitouttamiseen. Uusimman markkinointitutkimuksen
valossa pohdimme, miten asiakkaan ostopditdsti voidaan vahvistaa kehystdmalla
tanssiopetus harmoniseksi brindiksi, siten, ettd tanssijoiden tyypilliset motiivit ja
tavoitteet on huomioitu. Esitimme, ettd paitoksenteon vahvistus- ja saatavuushar-
hoja hy6dyntamalld yritys voi ohjata asiakkaan tulkintaa tuotteesta ennen ja jilkeen
asiakaskokemuksen, seké vahvistaa asiakkaan sitoutumista tiettyyn palveluntarjo-
ajaan ja brandiin.

Palvelu tuotteena

Kaikki liiketoiminnan osa-alueet huomioivan palvelukokonaisuuden kehittiminen
luo kuvan selkeistd liiketoiminnan johtamisesta ja strategiasta, sekd lisdd tuotta-
vuutta. Tanssiyritysten kannattaakin tarkastella palvelutarjoamaansa objektiivi-
sesti ja kriittisesti; ndin voidaan sekd terdvoittdd ulkoisesti nikyvai palvelutarjoa-
maa etti keventid organisaation tydkuormaa. Palvelutarjoaman kirkastaminen niin
sisdisesti kuin ulkoisestikin synnyttdisi myos kilpailuetua suhteessa alan muihin
toimijoihin.

Tuotteistaminen on palvelun ja sen tarjoaman arvon kiteyttamistd eri osia kuvaa-
malla ja vakioimalla. Tuotteistamisessa voidaan erottaa kaksi tasoa: 1. Ulkoinen
tuotteistaminen on asiakkaille ndkyvien palveluelementtien kuvaamista ja kiteytta-
misté. Siind synnytetdin yhteinen nakemys asiakkaalle tirkeistd palvelun elemen-
teistd, jotka kiteytetddn tyypillisesti palvelukuvauksiin ja myyntimateriaaleihin.
2. Sisdinen tuotteistaminen on palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukais-
tamista. Tuotteistaminen ei valttdmittd vaadi brindin oleellista muuttumista.
Asiakaskohtainen rdatiléitivyys kuuluu palvelujen perusluonteeseen. Olennaista
on siis miettid, miten palveluprosessi ndyttiytyy asiakkaalle ja mitka ovat asiakkaan
prosessit. (Tuominen ym. 2015, 5.)

Palvelujen tuotteistaminen ja konseptointi voi tuoda timénhetkiseen toimintaan
selkeyttd ja tasalaatuisuutta, sekd apuja markkinointiin. Yhteinen ymmadrrys pal-
velusta yrityksen sisélld helpottaa markkinointia ja myyntia tekemalld siiti kette-
rampia seka selkeampai. Toki on syytd my6s huomioida tuotteistamiseen liittyvit
haasteet ja riskit. Asiakasnidkokulmaa ei pidd missddn vaiheessa unohtaa eika palve-
lutarjonnasta tule tehda liian jaykkaa ja vakiintunutta. Luovuudelle kannattaa jattaa
tilaa. (Tuominen ym. 2015, 7,8.)

On siis kannattavaa kirkastaa yrityksen palvelukerrostumat ja fokus ja tuntea ole-
massa olevat asiakkaat. Relevanttia on myds ymmairtia, missd kontekstissa tuote tai
palvelu esitetdan, jotta se vaikuttaa asiakkaan ostopditokseen positiivisesti. Brandi
on tuotteelle kehys, joka kasvattaa tuotteen arvoa ja haluttavuutta sekd synnyttaa
tunteen kokemuksesta (Barden 2013, 22-27).

Barry ym. (2002, 1) esittivit, ettd yritysten johdossa kiinnitettiin 2000-luvun tait-
teessa entista enemman huomiota siihen, etta tuotteen arvo on kokemubksellista.
Myynnisséd on siten tirkedd rakentaa ‘asiakasmatka’ eli nivoa yhteen asiakkaiden
odotukset ennen palvelua, kokemukset palvelua kiytettdessd ja arviot palvelusta
jalkikiteen. Yrityksen on siis identifioitava asiakkaan odotukset ja tavoitteet — muo-
toiltava brindi niiden pohjalta. On tirkedd, ettd kaikki palvelutuotteen havaittavat
elementit kdydian l4pi ja harmonisoidaan brindin kanssa. Yritys voi rakentaa pal-
velutuotteen ympirille joukon “vihjeitd”, jotka kokonaisuutena tayttavat tai ylitta-
vit asiakkaan odotukset. Miki tahansa havaittavissa oleva seikka voi toimia vih-
jeena. Palvelutuotteen tosiasiallinen toimivuus on tirkedd, mutta tunteita herattavat
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vihjeet ovat niitd, jotka luovat brandiuskollisuutta tehokkaimmin. Vihjeet voivat
olla joko mekaanisia (vaikkapa tanssisalin valaistus) tai ihmisperiisié (kuten opet-
tajan ddnensavy). Jos asiakaskunta sisdistdd kokonaisuuden, parhaimmillaan syntyy
vahva preferenssi tietylle kokemukselle - eli yrityksen palvelulle kilpaileviin palve-
lutuotteisiin nihden. (Barry ym. 2002, 2-3, 6.)

Palvelutuotteen tavoitearvo ja kulutuspaitos

Kun ihminen tekee hankintapaatostd tuotteesta, arvioinnin kohteena on useimmi-
ten tuotteen vilinearvo jonkun tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Hollantilaisen
sosiaalipsykologi Art Dijksterhuisin mukaan tavoite (engl. goal) on sellainen kayt-
tiytymisen malli tai lopputulos, joka koetaan palkitsevana. Mitd relevantimpi, ajan-
kohtaisempi tai aktiivisempi tavoite on, sitd enemmin tai helpommin olemme val-
miita siitd maksamaan eli sitd suurempi on tavoitetta toteuttavan tuotteen tai palve-
lun tavoitearvo (engl. goal value). Palkitsevuuden kokemus ennustaa hyvid myyntis,
kun taas yksil6iden positiiviset mielipiteet itse tuotteesta eivit valttamatta tata tee.
(Ks. Barden 2013, 162-164.)

Myynnin ongelma on usein se, ettd asiakaskuntaa segmentoidaan heiddn ominai-
suuksiensa mukaan, ja analyysissa todetaan korrelaatio taustamuuttujien ja osto-
kdyttdytymisen kanssa (Christensen ym. 2016). Tima4 riittdd johonkin asti, mutta
asiakas ei kuitenkaan juuri koskaan tee hankintaa siksi, ettd kuuluu tiettyyn ryh-
madn, vaan ostopaitos riippuu kontekstista ja siitd, mihin asiakas on ostohetkelld
pyrkimassd. Tunnistamalla tuotteensa vilinearvon eri asiakassegmenteille ja eri
tilanteissa, voi yritys ymmartdd hankinnan syy-seuraus suhteen ja siten suunnata
tuotekehityksensd ja brindinsé palvelemaan yhi paremmin asiakkaidensa tavoit-
teita. Christensen kutsuu titd nikékulmaa ‘tyon teettdmiseksi’ (engl. job to be
done). Asiakas siis ikddn kuin palkkaa tuotteen tekemdin jonkin ty6n. Jos tyo ei
tule tehdyksi, voi “virherekrytoinnille antaa potkut” ja kokeilla kilpailevaa tuotetta.
(Christensen ym. 2016, 56.)

Itseddn vahvistava briandi - saatavuusharha ja vahvistusharha
branddyksen apuvilineini

Potentiaalinen asiakas arvioi tuotteen tavoitearvoa omien odotustensa pohjalta
(Barden 2013, 179-180). On todettu, ettd tietyn motiivin tai tavoitteen ollessa aktiivi-
sena kuluttajan mieless3, hanen huomionsa keskittyy sellaisiin drsykkeisiin, jotka
lupaavat palkita kuluttajan timén motiivin mukaisesti. Brandi voi olla kiinnostava,
mutta tirkedmpdd myynnin kannalta on se, ettd brindi tulee mieleen kuluttajan
miettiessd tavoitteitaan. Brandin tulisi siis vastata kysymykseen “miti tavoitteita
tuote toteuttaa” sen sijaan, ettd se kuvaisi tuotteen ominaisuuksia. (Barden 2013,
168-169.) Tavoitearvoon liittyy niin kutsuttu *Voittaja vie kaiken’ —ilmid. Eri vaihto-
ehtojen joukosta briandillé tulee olla korkein tavoitearvo luokassaan, jotta asiakkaat
valitsevat sen. (Barden 2013, 162)

Tanssikoulu voi pyrkid olemaan paras hintaluokassaan tai se voi raatiléida tuot-
teensa vastaamaan tiettyjd tavoitteita. On huomattava, ettd pysyvd hinnanalennus
voi yllittden johtaa tuotteen oletetun tavoitearvon alenemiseen, vaikka tuotteen
objektiivinen laatu ei muuttuisikaan. (Barden 2013, 182.) Tissi vaiheessa on syyti
todeta, etta tanssikoulun brandin tulee selvasti viestia tuotteen valinearvoa harras-
telijatanssijoille. (Kdsittelemme harrastelijatanssijoiden motiiveja seuraavassa kap-
paleessa.) Markkinoinnissa on syyté miettid, millaisissa konteksteissa ndma motii-
vit ovat potentiaalisissa asiakkaissa erityisen aktiivisina ja miten tuotteesta voidaan
viestid ndissd konteksteissa.

29



30

‘Voittaja vie kaiken’ —ilmi6td vahvistaa edelleen saatavuusheuristiikan alainen ‘hel-
pon mieleenpalautuksen harha’ (engl. ease of recall). Ihmiset pitdvit intuitiivisesti
parempina niitd vaihtoehtoja, jotka tulevat helposti mieleen. (Bazerman & Moore
2018, 656-750.) Kun tanssikoulusta viestitddn strategisesti sellaisissa tilanteissa,
joissa relevantit motiivit tai tavoitteet ovat aktiivisia, se kasvattaa brandin huomio-
arvoa (engl. salience)ja siten mieleenpainuvuutta, ja auttaa lopulta tuotteen mieleen-
palautuvuutta tilanteessa, jossa asiakas tekee padtostd harrastuksen aloittamisesta.
Parhaimmillaan brindit toimivat osittain kuten lumelddke. Vahva ja uskottava
brindi tuottaa korkeita odotuksia ja vahvistusharha auttaa tulkitsemaan asiakas-
kokemuksen odotusten mukaisesti. (Barden 2013, 181; Bazerman ja Moore 2018, 826-
987) Vahvistusharha toimii erityisesti vanhojen asiakkaiden kohdalla, jotka tulkitse-
vat asiakaskokemuksensa palkitsevuutta toistuvasti.

Valintaa tukeva harha tarkoittaa sit3, ettd tehtydin valinnan ihminen ryhtyy intui-
tiivisesti ‘perustelemaan’ valintansa oikeutta itselleen, ja mitd paremmin perustelu
onnistuu, sitd oikeampana paitds koetaan. (Mather ym. 2003, 422.) Asiakaspolun
tulee siis antaa yksiléille eviitd perustella oma valintansa omista tavoitteistaan
kisin. Tdssd onnistuminen johtaa parhaimmillaan pysyvdan sitoutumiseen, eli
tdssd tapauksessa briandiuskollisuuteen.

Kuten mainittu aiemmin, tuotteen tavoitearvo on se referenssi, johon varsinaista
kulutuskokemusta verrataan. Prospektiteorian mukaan yksilo arvottaa odotuksiaan
tavoitearvoa huonommasta asiakaskokemuksesta noin kaksinkertaisen voimak-
kaasti verrattuna odotuksiinsa tavoitearvoa paremmasta asiakaskokemuksesta.
Siksi on tirked, ettd erityisesti uusien asiakkaiden kohdalla brindi ja asiakasko-
kemus vastaavat toisiaan. Tuotteen on siis oltava kunnossa, silld vahvistusharha ei
maagisesti pelastahuonoa tuotetta, jonka vilinearvo ei osu asiakkaiden tavoitteisiin.

Miksi ihminen tanssii?

Lehikoinen (2014, 49) toteaa viitoskirjassaan tanssin palvelevan erilaisia tehtivia
erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa. Tanssi voi hinen mukaansa olla kilpailua, kun-
toilua, oppimista, seurustelua, poliittista tai taiteellista ilmaisua, terapiaa tai osa
uskonnollista rituaalia. Tanssia tutkittaessa on todettu, ettd motiivit muuttuvat
ja kehittyvit harrastuksen edetessi ja ovat riippuvaisia harrastuksen intensitee-
tisti. Naisten motiivit ovat useimmiten sosiaalisia, kun taas miesten saavutuksiin
ja statukseen liittyvid. Motiiveissa on vaihtelevuutta myos tanssin eri tyylilajien
vililla. (Nieminen 1998, 53-55.) Marazin ym. (2015, 4-9) tutkimuksessa kartoitettiin
latinalaisten tanssien harrastajien motiiveja ja niiden korrelaatiota sekd tanssijan
kokemuksen (harrastuksen kesto vuosissa) ettd tanssiharrastuksen intensiteetin
(montako tuntia viikossa kayttdd tanssimiseen) kanssa. Tutkimuksessa havaittiin
yhteensi kahdeksan motiivityyppii: 1) kunto, 2) hyvd mieli, 3) laheisyys, 4) sosiaa-
lisuus, 5) transsi, 6) taito, 7) itsevarmuus ja 8) eskapismi. Niemisen (1998, 58) tut-
kimusaineistossa taas kartoitettiin suomalaisten vapaa-ajantanssijoiden motiiveja

neljin eri tanssimuodon parissa. Motiiveina nousivat esille 1) itseilmaisu, 2) sosi-
aalisuus, 3) kunto, 4) paivittdisrutiinien katkaisu, 5) uran tavoittelu seki 6) taito ja
saavutukset.

Vahvimpina motivaatiotyyppeind Marazin ym. (2015) koko aineistossa tulivat esille
hyvi mieli ja itsevarmuus. Tanssikokemuksen maira vuosissa ei ndyttianyt ennus-
tavan tanssijan motiiviarsenaalia, mutta harrastuksen intensiivisyys korreloi ldhei-
syyden, seurallisuuden ja taidon kanssa. Niemisen (1998) aineistossa sosiaalisuus
tuli esille vahvimpana motiivina. Tutkimuksessa todettiin my6s muutama tilastol-
lisesti merkitseva korrelaatio. Vahvin yksittdinen motiivi, sosiaalisuus, korreloi vah-
vasti idn, harrastuksen intensiteetin ja keston kanssa. Harrastuksen kesto korreloi
myos arkirutiineista pakenemisen kanssa. Merkittiva 16yto oli my6s negatiivinen
korrelaatio idn ja uran tavoittelun seki taidon ja saavutusten kanssa. Nuorten kes-
kuudessa harrastuksen intensiivisyys korreloi uran tavoittelun ja taidon ja saavu-
tusten kanssa, vanhempien keskuudessa intensiteetti korreloi sen sijaan itseilmai-
sun kanssa. (Nieminen 1998, 59-67.)

Ideoita tanssikokemuksen tuotteistamiseen

Kulutuspditds tanssitunneista tehdddn tyypillisesti toistuvasti, ainakin harrastuk-
sen alussa, joten mikali asiakas havaitsee, etti tuotteen tavoitearvo on odotettua
matalampi, homma on helppo jittdd sikseen. Koska tanssitunnin vaihtoehtoiskus-
tannukset ovat tyypillisesti korkeat, on tirkeéi, etti tuotteen tavoitearvo kestai
’kulutusta’. Toiminnallisesti hyvin erilaiset harrastukset, kuten tanssilliset jumpat
kuntosaleilla, voivat toteuttaa samoja tavoitteita kuin tanssikoulut - usein halvem-
malla ja logistisesti helpommin.

Kun ldhdetdén tuotteistamaan tanssia, on syytd muistaa tavoitearvon muodostumi-
sen mekanismi yleiselld tasolla, sekd asiakasmatka- ja job to be done’ - nikokulmat.
Nimd nikokulmat yhdistden voidaan siis ajatella, ettd onnistuneen asiakaspolun
lapikaynyt asiakas 1) odottaa palvelutuotteen toteuttavan yhti tai useaa hinelle rele-
vanttia tavoitetta, 2) kokee palvelua kiyttdessddn, ettd se edistdd tavoitteiden saa-
vuttamista ja 3) uskoo jilkikiteen palvelun auttaneen tavoitteiden toteuttamisessa.

Harrastelijatanssijoiden motiivien moninaisuuden valossa on syytd ldhtea tuotteis-
tamaan asiakaskokemusta kokonaisuudessaan pelkin opetuksen sijaan. Nyt on jo
hyvin selvd, etti tanssitaito muodostaa vain pienen osan siitd monimutkaisesta
tavoitteiden ja odotusten vyyhdistd, joka johtaa hankintapditokseen. Myynnin
edistimisessd pitdd tarkastella tanssituotetta tanssijoiden todettujen motiivien
lapi. Voidaanko tuotteistamisella vahvistaa tanssiopetuksen relevanttia vélinear-
voa? Viestiiko nykyinen brandi ndistd tavoitteista uskottavasti? Lunastaako asiakas-
matka brindin lupaukset? Tanssiopetuksen kohdalla voi katsoa, ettd asiakasmatka
on ikddn kuin hermeneuttinen kehi, jossa kulkeminen lihtee kiertyméén aiemman
kokemuksen ympirille. Jos palveluntarjoaja pystyy vastaamaan asiakkaan tavoit-
teisiin, on mahdollista, ettd jokaisella kierroksella asiakaskokemuksen odotettu ja
koettu tavoitearvo kasvaa ja asiakkaan sitoutuminen palveluntarjoajaan vahvistuu.
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Marazin ym. (2015) ja Niemisen (1998) tutkimuksissa aineistona olivat tanssia jo
pidempian harrastaneet tanssijat. Lienee selvad, ettd tanssinharrastajien todetut
motiivit eivat kaikki aktivoidu yhtd aikaa tai jokaisella nykyiselld ja potentiaalisella
asiakkaalla. Tanssikoulun markkinoinnin kannalta on tirkeda identifioida myos
tanssiharrastuksen aloittamisen motiiveja ja motiivien muutosta tanssiharrastuk-
sen vakiintuessa.

Kuten todettu aiemmin, huomiomme kiinnittyy ymparistossimme seikkoihin,
jotka liittyvit aktiivisiin tavoitteisiimme ja motiiveihimme. Ottaen huomioon
tanssijoiden tyypilliset motiivit, missé paikoissa, tiloissa ja aikoina téllaiset tavoit-
teet ja motiivit ovat aktiivisina ihmisten mielessi? Milloin ja missi siis kannattaa
esittdd tanssiharrastus ratkaisuna? Toisaalta on mietittdvd, miten itse myynnissi,
markkinoinnissa ja viestinnissd muistutetaan potentiaalisia asiakkaita heidin
motiiveistaan.

Lopuksi

Ihminen siis ostaa palvelutuotteen, koska se lupaa toteuttaa yksilon aktiivisia tavoit-
teita. Ostopaatokseen johtaa kokemus siitd, ettd palvelutuotteen hinta ja vaihtoeh-
toiskustannukset ovat alhaisemmat kuin tavoitteiden tirkeys yksilélle seké tuot-
teen oletettu kyky toteuttaa tavoitteet. Kun motiivit ovat aktiivisina, mieluisa tuote
nousee esille. Talldin voidaan todeta palvelun tavoitearvon olevan korkea. Ihminen
luultavasti jatkaa palvelun kiaytt6d, kun brandilupaus ja yksilon kokemus palvelusta
kohtaavat. Tavoitearvo siilyy korkeana.

Palveluntuottajan tehtaviksi jad vaikuttaa oletettuun ja koettuun tavoitearvoon esi-
merkiksi tuotteistamisen kautta. Tdma tarkoittaa asiakkaan tavoitteiden tuntemista
ja palvelutuotteen kehittdmistd siten, ettd asiakkaiden tavoitteiden toteuttami-
nen on integroitu palvelutuotteen kaikkiin (tai ainakin mahdollisimman moneen)
havaittavaan aspektiin. Vahva bréindi jatkuvasti kutsuu asiakkaan tulkitsemaan pal-
velutuotteen ominaisuuksia asiakkaan omista tavoitteista kisin.
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3. SAANKO LUVAN?
MITEN PARANTAA TANSSINOPETUKSEN SAATAVUUTTA

arkkinoinnin kilpailukeinoiksi on perinteisesti luettu Kotlerin neljd P:td

(Product eli tuote, Price eli hinta, Promotion eli viestintd seké Place eli

saatavuus). Mallia on kritisoitu muun muassa liiallisesta tuotantokes-
keisyydestd ja teollisen tuotannon lihtokohdista (Rope 2005). Nykyisin markki-
nointi madritellddn kannattavien asiakassuhteiden rakentamiseksi, johon kuuluu
sekd uusien asiakkaiden hankinta tarjoamalla ylivertaista arvoa asiakkaille ettd
nykyisen asiakaskunnan palveleminen, tavoitteena erityisesti hyva asiakaskoke-
mus (Kotler 2015). T4sté syystd markkinoinnin strategiseen keskusteluun on tuotu
1990-luvulla uusi viitekehys eli 4C-malli: Consumer eli kuluttaja, Cost eli hankinnan
arvo, Convenience eli ostamisen helppous sekd Communication eli viestinti. Tall6in
tarkastelun keski6ssd ei ole palvelua tuottava yritys, vaan sitd kuluttava asiakas
(Armstrong ym. 2009, 56). Esimerkkiyrityksemme toimii tdysin palvelusektorilla,
jolloin markkinoinnin kilpailukeinojen viitekehyksend toimii mielestimme parhai-
ten 4C-malli.

ProDUCT CUSTOMER SOLUTION
PrICE CusTOMER CosT
PLACE CONVENIENCE
PrROMOTION COMMUNICATION

Kuva 1. 4C-markkinointimix peilattuna perinteiseen 4P-kilpailukeinovalikkoon
(Armstrong ym. 2009)

Keskitymme kilpailukeinojen tarkastelussa tanssiopetuspalveluita tarjoavan esi-
merkkiyrityksemme palveluiden oston helppouteen ja saatavuuteen (Convenience)
- tavoitteena on miettid keinoja, joilla tehdd yrityksen palveluiden hankkimisesta ja
kuluttamisesta helppoa, nopeaa ja yksinkertaista.

Miksi ostamisen helppous on ylipaitdin oleellista? Krockow (2018) argumentoi
Psychology Today —lehdessi viime vuoden lopulla, ettd ihmisten paitoksenteko-
tilanteiden midrdd on mahdotonta tarkalleen maiarittdd, mutta todennikoisesti
niitd on enemmin kuin osaamme arvioida, jopa kymmenii tuhansia paivittiin.
Kayttdytymistaloustieteissd puhutaan valintojen ylikuormittavuudesta (engl. choice
overload), jolla tarkoitetaan ilmi6td, jossa kuluttaja painii liian monen vaihtoehdon
kanssa: mitd enemman vaihtoehtoja on valittavana, sitd todenndkéisemmin kayte-
tadn heuristiikkoja eli mielen oikopolkuja, helppokiyttdisid sddnt6ji, joiden avulla
valintatilanne ratkaistaan. Iyengar ja Lepper (2000, 995-1006) havainnollistivat
tatd laboratorio- ja kenttikokeissaan eri tyyppisten valintatilanteiden yhteydessa:
kun valintavaihtoehtoja rajoitettiin parista kolmestakymmenesta alle kymmeneen,
valinnan todennikdisyys kasvoi merkittavasti. Mutta samalla myds tyytyvaisyys
tehtyyn padtokseen vahvistui — helpottamalla paatoksentekoa ei siis pelkistdan
vaikuteta halutun piitoksenteon todennikoisyyteen, vaan my0ds koettuun tyytyvai-
syyteen! Spenner ja Freeman (2012) esittelevit sitd, mika saa kuluttajat kulkemaan
haluttua hankintapolkua, ostamaan uudestaan ja vieldpa suosittelemaan tuotetta
tai palvelua eteenpdin. Tulokset kertovat yksiselitteisesti tirkeimmaén tekijan olevan
paatoksenteon, eli tdssi tapauksessa ostopaitoksen, helppous.

Saatavuusheuristiikka on paatéksentekoon liittyva ilmid, jossa helpoimmin saata-
villaolevaaratkaisuapidetddntodennikéisempéndjaoikeana. Saatavuusheuristiikka
perustuu muistirakenteisiin: kisilld olevaa valintatilannetta verrataan viimeaikai-
siin tai mieleen painuneisiin kokemuksiin. (Tversky & Kahneman 1974, 1127). Uuden
valintatilanteen kohdalla onkin tirkedd ymmartdd mihin aiempaan kokemukseen
valintatilanteen tekiji vaihtoehtojaan peilaa. Song ja Schwarz (2008, 986) totesivat
tutkimuksessaan, ettd valintatilanteen vaikeus tulkitaan itse kohdetoiminnan vai-
keudeksi, jolloin halukkuus osallistua tihin toimintaan laskee. Ndin ollen, valinta-
tilanteen helppoutta (ja hauskuutta) lisddmailld vahvistetaan saatavuusheuristiikan
vaikutusta, jolloin halutun pait6ksen todennikdisyys kasvaa (Sunstein 2014, 586).
Artikkelimme tavoitteena on pohtia, millaisia paatoksenteon ilmi6itd esimerkkiyri-
tyksemme asiakkaat kohtaavat hankkiessaan sen palveluita ja miten yritys voi hyo-
dyntdd nditd ostamisen helpottamisen ndkokulmista. Yrityksen toiveena on myds
tavoittaa nuoret uutena asiakasryhmini, joten kisittelemme saatavuutta erikseen
my06s tdimédn ryhman nikokulmasta. Rajaamme tarkastelun yrityksen ulkoiseen saa-
tavuuteen uuden asiakkaan nikokulmasta.

Havaitut haasteet palvelun saatavuudessa

Piatoksenteon vaiheet kuvataan yleisesti seitsenportaisen mallin kautta (Engel ym.
1995). Tunnistimme palvelun saatavuuteen liittyvid pullonkauloja néihin vaiheisiin
peilaten. Laadittu kuvaus oli kommentoitavana asiakasyrityksen edustajalla ja hin
oli samaa mieltd havaituista ongelmakohdista.

Saatavuuden niakokulmasta kolme keskeisintd saatavuuteen haitallisesti vaikutta-
vaa tekijad ovat 1) kotisivujen tekninen toteutus ja verkkokaupan toimimattomuus,
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2) valintamahdollisuuksien ja tiedon miard seka 3) yrityksen sijainti ja opastukset.
Kotisivuilla navigointia ei ole tehty helpoksi ja asiakkaan on vaikeaa saada kuvaa
siitd, mika olisi hanelle sopiva valinta niin tanssilaji, vaikeustaso kuin ajankohta-
kin huomioon ottaen. Vaikka tiedonhankinta kotisivuilta edellyttdakin aina tietoista
etsimisti ja systeemi kahden tydskentelyd, on systeemi yhden autopilotilla kuitenkin
suuri vaikutus myShempiin paitoksentekoon. Ensivaikutelma syntyy alle sekun-
nissa ja sitd on mydhemmin vaikea muuttaa (Barden 2015, 14). Tunnin ostamiseksi
tdytyy my6s menna paikalle, joten asiakas ei etukiteen sitoudu paitokseensa. Yritys
haluaisi my6s vaikuttaa siihen, ettei ostopadtosta tehtiisi viime hetkelld.

Yrityksen tuntivalikoimasta 16ytyy kymmenis erilaisia tuntikuvauksia. Johdannossa
mainittu valintojen ylikuormittavuus muodostuu merkittavaksi pullonkaulaksi
etenkin aloittelijalle. Osa tunneista on my6s hyvin samannimisi, miki vaikeuttaa
eri vaihtoehtojen erottamista toisistaan. Yleisesti ottaen tietoa on my0s sivuilla lii-
kaa, jotta asiakas voisi tunnista olennaiset asiat. Tanssikoulun sijainti asettaa myds
haasteita autoilijoille, silli pysdkoéintimahdollisuudet ovat rajalliset. Kotisivujen
opastukset ja saapumisohjeet ovat myds monimutkaiset, eika salia ole helppo 16yt4a
huomiota, silld fyysisen etdisyyden lyhyys ja esteiden poistaminen ovat keskeisid
tekij6itd palvelun saatavuuden parantamisessa (Barden 2014, 144).

Palvelun saatavuuden parantaminen nuorille

Nuorten kokemia litkuntaharrastamisen esteita tutkittaessa on todettu, ettd koetut
esteet litkunnan harrastamiselle olivat yksilollisid mutta suurimpia ovat ajanpuute
ja viitselidisyys lahted harrastamaan. My6s muut harrastukset olivat yleinen este.
(Hirvensalo, Liukkonen, Jaakkola & Sadkslahti 2015, 43-46.)

Yrityksen palvelujen saatavuutta voisi parantaa kdynnistimalld yhteisty6td urheilu-
seurojen ja erilaisten kerhojen kanssa, jolloin tavoitetaan uusia potentiaalisia asiak-
kaita viemalld palvelu suoraan heidédn luokseen. Timan avulla voitaisiin ohittaa tun-
nistettuja saatavuuden haasteita, tai ainakin pienentdd niiden vaikutuksia.

Ottamalla tanssiharjoittelu osaksi urheiluseurojen harjoituksia esimerkiksi kuukau-
den ajaksi, voidaan markkinoinnissa hy6dyntdd kehystimisheuristiikkaa. Bardenin
(2015, 19-22) mukaan kehystidmiselld tarkoitetaan tuotteen tai palvelun esittimisti
esimerkiksi eri tilanteissa, tunnelmassa tai asiayhteyksissi, jolloin palvelua tai tuo-
tetta arvioidaan erilaisin perustein, kuin muuten tehtdisiin. Nuori suhtautuu toden-
nikoisesti myonteisesti omaan harrastukseensa, jolloin my6nteinen asenne toden-
nakoisesti vaikuttaa my6s myonteisesti muihin, tdssi tapauksessa tanssiin liittyviin
péitoksiin (Barden 2015, 20).

Yhteistyd nuorten vapaa-ajankerhojen ja nuorisotalojen kanssa mahdollistaisi
mielipidevaikuttajan (engl. opinion leader) mukaan ottamisen (Dubois 2000, 147).
Yrityksen kannalta hyva mielipidevaikuttaja olisi tanssia jonkin verran harrastanut

nuori tai nuori aikuinen, jolla on jo olemassa oleva verkosto ja status kerhossa
tai nuorisotalolla. Lajin harrastaja olisi muuta ryhmaia taitavampi, mutta kui-
tenkin muulle ryhmalle helpommin samaistuttava kohde kuin ammattiopettaja.
Mielipidevaikuttajalla on todennékdisesti myonteinen vaikutus ryhmén suhtautu-
miseen tanssiharjoittelua kohtaan (Dubois 2000, 145). Erilaiset kilpailut ja ndistd

Tunnista
paatos

Kotisivujen
navigointi

Tuntikuvaukset
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IZ(uva 2. Uuden asiakkaan ostopddtoksen teko yrityksen verkkosiujen kautta (mukaillen
ngel ym. 1995).
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palkintoina saadut tanssitunnit toimisivat todennékoisesti my6s nuoria asiakkaita
houkuttelevina tekijoind. Viemalld palvelu harrastuksiin ja kerhoihin voidaan myos
hy6dyntai laumakayttdytymistd ja siitd seuraavaa ryhmapaatoksentekoa (Thaler &
Sunstein 2008, 10 ja 62). Kokonaisuutena sosiaalisuudella on suuri merkitys nuoren
urheiluharrastusten kannalta. Paloméki ym. (2015, 66) selvittivit perheen ja kave-
reiden merkitystd, ja osoittivat, ettd idn my6td perheen merkitys harrastamisen
kannalta vihenee, ja kavereiden merkitys kasvaa. Vastaavia tuloksia on saatu heidan
mukaansa my6s ulkomaisista tutkimuksista.

Yhteenveto

Havaittujen pullonkaulojen perusteella yrityksen ulkoisen saatavuuden keskeisim-
mat haasteet liittyvit kotisivujen tekniseen toteutukseen, tiedon maérian ja sen
jasentamiseen seka varsinaiseen ostotapahtumaan. Jotta ostopéitoksen teko olisi
helpompaa, tulisi yrityksen kiinnittda erityisesti huomiota tarjonnan parempaan
kohdentamiseen ja jopa rajoittaa sitd hieman. Ylitarjonta ja liiallinen monipuo-
lisuus aiheuttavat paitosvisymystd, joka saattaa saada potentiaalisen asiakkaan
luopumaan harrastuksen aloittamisesta kokonaan. Tutkimusten mukaan ihmiset
my0s tekevit mieluummin paatoksid ymparistossi, jossa vaihtoehtoja ja padtoksen-
tekomahdollisuuksia on rajoitettu (Iyengar & Lepper 2000, 999-1003). Olennainen
tiedon saatavuutta helpottava tekija olisi my6s yksinkertaisemman kotisivualustan
kiyttdminen, jossa navigointi olisi johdonmukaisempaa ja sivuilla vierailija 16ytaisi
helpommin itselleen sopivat kokonaisuudet. T4td voitaisiin parantaa esimerkiksi
luomalla eri tyylilajeille omat sivut, jolloin niiti voisi tarkastella aakkostettua listaa
keskitetymmin.

Palvelun houkuttelevuuteen voidaan kotisivujen visuaalisen ilmeen ja designin
parantamisen lisdksi vaikuttaa my0s kehittdmalld tanssisalin ulkoista ilmetta.
Yrityksen arvoihin kuuluu keskeisesti tanssin ilon tarjoaminen kaikenlaisille asia-
kasryhmille, joten kutsuvampi ja limminhenkisempi vastaanotto myoés fyysisen
sisddnkaynnin osalta poistaisi esteitd palvelun saatavuuden tielta.

Vaikka palvelun saatavuuden parantamisessa ei hyddynnettiisikddn aiemmin mai-
nittuja mielipidevaikuttajia, voi palvelun sosiaalisuutta kuitenkin parantaa tarjo-
amalla asiakkaalle enemmin samaistuttavia esimerkkeja. Nyt yrityksen ilme perus-
tuu opettajien auktoriteetin ja ammattitaidon hyodyntimiseen, mika osaltaan nos-
taa etenkin uuden asiakkaan kynnysta uskaltautua mukaan.

Ajoituksen kannalta keskeisin kehittimistarve liittyy verkkokauppaan. Oston ja
sitoutumisen pitéisi olla helppoa, silld oletettavasti ihminen on kotisivuille saa-
puessaan lahtokohtaisesti kiinnostunut ja motivoitunut ostamaan palvelun.
Aikomuksesta on kuitenkin pitkd matka varsinaiseen toimintaan, jolloin potentiaa-
linen asiakas ehtii pyortdméan paatoksensd monta kertaa ennen kuin paésee tanssi-
koulun tiskille asti asioimaan.
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4. PITAAKO OTE?
ASTAKKAAN SITOUTTAMINEN HINNOITTELUN KEINOIN

hteistydyrityksen verkkosivut tarjoavat palvelua ostavalle asiakkaalle tilla
hetkelld useita erilaisia hintavaihtoehtoja. Nykyinen hinnoittelumalli ei ole
mielestimme selked, eika se houkuttele uusia asiakkaita ostamaan palvelua.

Kaikilla hintavaihtoehdoilla asiakas saa yritykseltd kdytinnossi saman palvelun eri-
kokoisina ja -pituisina kokonaisuuksina. Kaikille hintatyypeille jasenyyttd lukuun
ottamatta on vield erikseen alennushinta. Alennus annetaan opiskelijoille, eldkeldi-
sille ja ty6ttomille. Kaikkiaan erilaisia hintoja on parikymmentd. Ehdotamme hin-
noittelun selkeyttamiseksi, ettd yritys siirtyisi kolmeen hintatyyppiin: yksittdinen
kiyntikerta, aloittelijan kortti seké kanta-asiakkaan kortti.

Potentiaalisen asiakkaan vapaa-ajasta on kilpailua niin kuntosalien kuin muidenkin
tanssikoulujen kesken. Hinnoittelua voidaan silloin mielestimme kayttda tehok-
kaana kilpailukeinona. Silld voidaan tuoda uusia asiakkaita ja sitouttaa vanhoja.
Liian monimutkainen hinnoittelu ei houkuttele uusia asiakkaita. Nykyisessé hin-
noittelumallissa asiakkaan pitéisi ennen ostopaatostd laskea huolellisesti, miten
usein hén aikoo kayttdd palvelua, jotta saa hyodynnettya itselleen edullisimman
vaihtoehdon. Palvelun kdyton suunnittelu on mielestimme vaikeaa vaiheessa, jossa
asiakas mahdollisesti vasta pohtii uuden harrastuksen aloittamista eika viela tieda,
miten paljon aikoo palvelua kiyttaa.

Yritykselld on aktiivisia kanta-asiakkaita, joille se haluaa tarjota kdyntikerroiltaan
rajoittamattoman kuukausikortin, eli jisenyyden. Esitimme tissd artikkelissa
perustellun vaihtoehdon aktiivisten kanta-asiakkaiden kortin hinnoittelusta siten,
ettd kokonaisuus néyttdisi my6s uuden potentiaalisen asiakkaan silmissd selkealtd.

Vaihtoehtojen maéra

Kun houkutellaan uusia asiakkaita palvelun kiyttdjaksi ja tekemiin ostopidtds,
olisi mielestimme hyvi tarjota ensin mahdollisimman helppoa askelta palvelun
pariin. Timan helpon askeleen nimesimme Easy Stepiksi. Lisdksi tarvitaan mahdol-
lisuus tutustua palveluun ja lopulta sitoutua siihen. Liian suuri méiara hinnoittelu-
vaihtoehtoja karkottaa asiakkaan. T4td mieltd on esimerkiksi Richardson (2012), joka
varoittaa yrityksid antamasta asiakkailleen liikaa vaihtoehtoja. Hin puhuu valinnan
dynamiikasta, eli siiti, ettd yksi vaihtoehto antaa asiakkaalle vain yrityksen tekeméin
valinnan. Kaksi valintavaihtoehtoa on Richardsonin mukaan sopiva mairi, mutta
asiakas voi jadda miettimadn, olisiko vaihtoehtoja vield enemman. Neljé tai enem-
man vaihtoehtoa on taas liikaa; se voi saada asiakkaat himmentymaéin ja laittaa asi-
akkaan usein liian vaikean valinnan eteen. Richardson (2012) on siis sitd mieltd, ettd
kolme vaihtoehtoa on optimaalinen méira. Myos Iyengar ja Lepper (2000) vahvista-
vat ndkemyst4, jonka mukaan ihminen luulee haluavansa rajoittamattoman maérin
vaihtoehtoja, mutta todellisuudessa motivoituu vain muutamasta.
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Valinta helpoksi - Easy Step

Harkinta paatoksenteossa on yleisesti ajateltuna viisasta. Kuitenkin kun pohdi-
taan yritystoimintaa liiketalouden ja kannattavuuden nidkokulmasta, tulisi asiak-
kaan ostopditoksen mielellddn syntyd mahdollisimman helposti ja vaivattomasti,
melkein rutiininomaisesti. Daniel Kahneman, joka kirjassaan Ajattelu, nopeasti
ja hitaasti (2012, 19-30) selvittad aivoissa tapahtuvien tietoisten ja tiedostamatto-
mien valintojen systeemisid eroja, kertoo pidemmin harkinnan vihentivin valin-
nan yhteydessa tehtyjen virheiden méaaraa. Vaikkei ostopdatosti voi sanoa suoraan
virheeksi, Kahnemanin teoriaan perustuen niin sanotussa sisddnheittotilanteessa,
jossa uusia asiakkaita pyritddn saamaan tutustumaan toimintaan, liiallisen harkin-
nan mahdollisuus voi johtaa asiakkaan menettdmiseen.

Mielestimme asiakkaalle tulisi tarjota niin kutsuttu Easy Step, eli helppo askel pal-
velun pariin. Yrityksen tulisi tehda tanssin kokeilu ja sen hinnoittelu niin yksinker-
taiseksi, ettd asiakas tekee kokeiluvalinnan ja ostopaitoksen lihes automaattisesti.
Valinta harrastuksen jatkamisesta tehdédin paljon my6hemmin ja perusteellisem-
min, ja siithen voidaan vaikuttaa monella muullakin tavalla kuin hinnoittelulla.
Uuden asiakkaan tekemén valinnan tulisi perustua enemmén jarjestelma 1:n lihes
tiedostamattomaan, helppoon prosessiin, kuin systeemi 2:n monimutkaiseen pro-
sessiin, jossa lapikdydadn useita vaihtoehtoja ja pohditaan tarkasti valintaa ennen
sen tekemista.

Aktiivisten kanta-asiakkaiden palvelun hinnoittelu

Yritys tarjoaa tilld hetkelld aktiivisille kanta-asiakkaille kdyntikerroiltaan rajoitta-
matonta jasenyyttd 130 euron kuukausihintaan. Yritys tarjoaa myos kevitkausikort-
teja ja syyskausikortteja, sekd neljan viikon maardaikaista kdyntikerroiltaan rajoit-
tamatonta korttia. Yrityksen edustajan mukaan kiyntikerroiltaan rajoittamattomia
kortteja kiyttivit henkil6t osallistuvat pdivan aikana useille tanssitunneille ja viet-
tavat muutenkin paljon aikaa tanssiharrastuksen parissa.

Asiakkaalta veloitettava hinta tulee mdarittdd siten, ettd palvelun tuottami-
sen kulut, kuten palkat ja kiinteistomenot, tulevat katettua (Schindler 2012, 4).
Yhteistyoyrityksen taloustietojen perusteella yrityksen liikevoitto ei ole edel-
lisind vuosina kasvanut, eiki yrityksen edustajan mukaan sille nihdi tarvetta.
Mielestimme yrityksessd tulisi ryhdistdytyd ja ryhtyi tavoittelemaan liikevoiton
kasvattamista. Hinnoittelun uudistamisen yhteydessa pitdisi huomioida my®os yri-
tyksen tavoittelema liikevoiton kasvu.

Kanta-asiakkaan palvelun hinnan mairittimisessd tulisi tehdd perusteellinen
analyysi asiakkaiden ostohistoriasta ja kiytettyjen palveluiden miarastd, jotta
ymmadrretiin, kuinka paljon palvelua asiakas on saanut vastineeksi kuukausihin-
nasta. Arantolan (2003, 116) mukaan hyvi asiakas on sellainen, joka kuormittaa

palveluntarjoajaa mahdollisimman vdhan, mutta ostaa paljon ja pysyy asiakkaana
pitkaan. Asiakaskayttaytymisen analyysin perusteella voi olla tarpeen esimerkiksi
rajoittaa paivittdisten tanssituntien miaraa, mikali liian suuri osa asiakkaista kayt-
tdd rajatonta tunneille osallistumisen oikeutta liioitellun paljon.

1. Kokeilu
kertamaksulla

L

Kuva 1. Hintavaihtoehtojen mddrdn vdhentdminen kolmeen vaihtoehtoon.

Hinnoittelussa hyodynnettavit keinot

Hinnoittelussa voidaan hy6dyntia erilaisia keinoja, joilla asiakas saadaan ostamaan
palvelua. Hankala tai monimutkainen hinnoittelumalli vaikeuttaa usein asiakkaan
ostopaitostd. Esimerkiksi, jos asiakas haluaisi kiyttdd palvelua x mdirin tunnin
mittaisia kertoja viikossa, mutta kokee omiin tarpeisiinsa kausihinnan liian kor-
keaksi ja vastaavasti kertakdyntihinnan vaivalloiseksi (palvelu pitiisi joka kerta
ostaa uudelleen), olisi hinnoitteluun hyvé luoda selkeid johdonmukaisuutta oletus-
vaihtoehtoa (engl. default option) hy6dyntdmalla.

Oletusvaihtoehdolla tarkoitetaan tilannetta, jossa paatoksentekotilanteeseen on
annettu yksi vaihtoehto valmiiksi oletuksena. Oletusvaihtoehtoa hy6dyntivassa
tilanteessa asiakkaan ei valttdmatta tarvitse tehda ollenkaan paatostd, vaan valinta-
vaihtoehto on annettu valmiiksi. (Thaler, Sunstein & Balz 2003, 4-6.)

Oletusvaihtoehdon kiyttda on tutkittu paljon esimerkiksi Yhdysvalloissa, ja se on
osoittautunut hyvin toimivaksi keinoksi, kun halutaan vaikuttaa ihmisten paatok-
sentekoon. Oletusvaihtoehtoa on tutkittu esimerkiksi terveydenhuollon vakuutus-
ten ottamisessa, elinluovutuksissa ja sddstoratkaisuissa. Sdastoratkaisuesimerkissa
tyotekij6iltd otettiin heille eldkesddst66n automaattisesti palkasta 3 % aiemman
oletuksen 0% sijaan, ellei tyontekiji sitd erikseen muuttanut. Normaaleissa oloissa
tyontekijin olisi pitdnyt itse pdattdd sddstdd tuo 3 %. Tdmén oletusvaihtoehdon
myo6td aiempaan tilanteeseen verrattuna useammat paatyivit sadstdmadn 3 % pal-
kastaan. (Harries 2018.)

47



48

Samanlaisia kokemuksia saivat Lofgren ym. (2012) tutkiessaan, miten oletusvaih-
toehto vaikuttaa kiyttdytymiseen akateemisessa konferenssissa. Kun ymparisto-
ekonomiaa kisittelevin konferenssin osallistujille annettiin rekisteréitymistilan-
teessa ennakkoehdotus siitd, mihin tilaisuuksiin he voisivat konferenssissa osal-
listua, osallistuivat he poikkeuksellisen suurella todennikéisyydelld juuri niihin
tilaisuuksiin.

Suoraan tanssitunnin hinnoitteluun tai siihen verrattavaan paitoksentekotilantee-
seen liittyen default-vaihtoehdon toimintaa ei ole tutkittu. Edelld todetun perus-
teella voidaan kuitenkin sanoa, ettd teoriatausta tukee oletusvaihtoehdon toimi-
vuutta ja sen kdyton soveltumista myds tanssitunnin hinnoitteluun.

Easy Step -ajatuksemme mukaisesti, yksi vaihtoehto hinnoittelussa voisi olla defau-
It-pakettiratkaisu, jossa asiakkaalle tarjotaan ennalta valittu paketti, eikd asiakas
siten itse joudu miettimian, mitd kaikkea haluaa siséllyttaa kayntikertoihinsa. Easy
Step default -paketti voisi hinnoittelultaan sijoittua kertakdyntihinnan ja yli sadan
euron kanta-asiakaskortin vilille.

Sitoutuminen

Asiakkaan sitoutuneisuus voi ndkyd asiakkuuden kestossa, ostokdyttiytymisessi,
asenteessa ja aikomuksissa. Ostokiyttdytymisen mittaamisella voidaan selvit-
taa, siirtyyko kokeilija kanta-asiakkaaksi ja miten paljon palveluita hin kayttaa.
(Arantola 2003, 39-42.) Kanta-asiakkuuteen voidaan sisillyttad palveluetuja, joita
muut eivit saa. Esimerkiksi ydinpalvelua tai oheispalveluita voidaan erilaistaa tai
kanta-asiakkaalle voidaan taata paikka ydinpalvelussa. (Arantola 2003, 103.)

Kanta-asiakkuuksien johtamisessa ei pidd viheksya asiakkaalle syntyneiden tottu-
musten ja tapojen merkitystd. Kun palvelu toimii, asiakkaalla ei ole tarvetta pohtia
korvaavan palvelun kiytt6onottoa. (Arantola 2003, 132.) Toimeksiantajayrityksen
nikékulmasta asiakkaan sitouttaminen kanta-asiakkuuteen on jarkevdd, minka
vuoksi yrityksen tulisi pyrkid myymaiin kanta-asiakkuutta asiakkailleen aktiivisesti.
Toimeksiantajayrityksen mukaan heidin myydyin tuotteensa on 10 kiyntiker-
ran kortti, joka on voimassa kolmen kuukauden ajan. Oletamme tuotteen suosion
perustuvan siihen, ettd yritys kayttdd nimenomaan tité tuotetta alekampanjoissaan
ja sitd tarjotaan yrityksessa uusille asiakkaille. Pdivitasolla yrityksessa ja sen yllapi-
tdmadssa verkkokaupassa 10 kdyntikerran ja 20 kdyntikerran kortteja myydaan suun-
nilleen yhta paljon, ja myynti on tasaista. Huomionarvoista yrityksen myynnissé on
se, ettd kaupaksi kiyvit 10 ja 20 kdyntikerran kortit, joiden voimassaoloaika on viisi
viikkoa tai kolme kuukautta. Pidemman voimassaoloajan kortit (6 kk) kdyvat huo-
nommin kaupaksi ja niissd hinnoittelu on korkeampaa.

Yhden tanssitunnin kertaliput eivit my6skdan ylld 10 ja 20 kdyntikerran korttien
tasolle, mikd mielestimme kertoo siitd, ettd tanssitunteja kokeillaan vihemmain

ja niin ollen uusia potentiaalisia sitoutuvia asiakkaita tulee sisdan liiketoiminnan
kasvattamista ajatellen liian vihin. Myyntimaaristé voi yleisesti tehda johtopaatok-
sen, ettd yrityksen myydyimpid tuotteita eli 10 ja 20 kiyntikerran (voimassaoloaika
5vk(3 kk) kortteja kayttivit sitoutuneet asiakkaat. He kdyttavit kortin kidyntikertoja
lyhyelld voimassaolojaksolla ja harrastavat tanssia aktiivisesti. Lukujen perusteella
voidaan olettaa, ettd uusissa asiakkaissa olisi yritykselle uutta kasvupotentiaalia
ja heiddn mukaan saamiseensa tulisi nyt erityisesti panostaa. Timi voisi tapah-
tua kertakdyntejd tarjoamalla ja sen jélkeen esimerkiksi houkuttelevalla Easy Step
-hinnoittelulla. Palvelun aktiivikdyttdjit ovat jo sitoutuneita. Nyt yritys tarvitsee
lisdd kokeilijoita, joita esimerkiksi uudenlaisella hinnoittelulla voidaan sitouttaa
aktiivikayttajiksi.

Pohdinta

Yhteisty6yrityksemme hinnoittelua tarkastellessamme olimme ryhmini yksimie-
lisid sen sekavuudesta ja vaikeudesta. Vaikutelmamme lukuisista eri hintavaih-
toehdosta sai ajatuksen palvelun ostosta ja asiakkaaksi ryhtymisestd tuntumaan
vaikealta ja luotaantyontivaltd, kun sen pitdisi olla pdinvastainen. Pohdimme
hinnoittelua eri ndkékulmista ja paddyimme siihen, etti yrityksen hinnoittelua on
muutettava niin, ettd ostopaatoksesti tulee helppo ja vaivaton. Hintavaihtoehtojen
madrd on vihennettiva kolmeen ja hinnoittelussa tulisi jatkossa huomioida parem-
min hinnoittelustrategia kokonaisuutena. Toisaalta pohdimme myds kannatta-
vuutta siltd kannalta, ettd yrityksen voisi olla syyta rajoittaa kanta-asiakkaidensa
kiyntikertoja yhden pdivan aikana. Yrityksen tulisi pyrkia sellaisiin ratkaisuihin,
jotka ovat yhti aikaa riittdvan yksinkertaisia hahmottaa, esimerkiksi systeemi 1:n
avulla, ja toisaalta my6s kannattavia yritykselle nyt ja jatkossa. Toiveenamme olisi,
ettd yritys ottaisi paremman otteen litketoiminnan kasvusta.

Paddyimme hinnoittelustrategiassamme siihen, etti yrityksen olisi panostettava
uuden asiakkaan helppoon mukaantuloon ja sitd kautta sitoutumiseen. Easy Step-
hinnoittelumalli olisi kehitettdvd houkuttelevaksi ja sen avulla pitdisi pyrkié sito-
uttamaan asiakas niin, ettd jokainen potentiaalinen asiakas saadaan houkuteltua
mukaan ja sitoutettua, miki lopulta johtaa litketoiminnan kasvuun ja kehitykseen.
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Toni Miinalainen, Henna Silanen & Anne Torppa

5. TULOKSELLISTA TWISTIA
HINNOITTELUUN:

KEHYSTAMINEN JA ANKKUROINTI AVAIMINA
PAREMPAAN KANNATTAVUUTEEN

amin artikkelin tarkoituksena on tarjota tanssialalla toimivalle yhteistyo-
yrityksellemme avaimia kannattavaan hinnoitteluun hyédyntéen tunnistet-
tuja ilmiGitd ihmisten paatoksenteossa ostopadtosta tehdessaan.

YhteistyGyrityksemme haluaa tuoda asiakkaillensa iloa tanssin taikaa hyodyn-
tden. Heilld on pitkd, monikymmenvuotinen historia, ja asiakaskunnassa on pal-
jon pitkaaikaisia asiakkaita, jotka kdyvit jopa useita tunteja paivassi tanssimassa.
Haasteeksi yhteistyOyritys kokikin uusien asiakkaiden, varsinkin nuorten saamisen
tutustumaan tanssin saloihin.

Hinnoiltaan yhteisty6yritys on padkaupunkiseudun tanssialan yritysten joukossa
keskiluokkaa, mutta esimerkiksi kuntosaleihin nihden tanssiminen on kallista.
Hinnalla onkin suuri merkitys myos harrastuspaikan valinnassa, joten uusien tans-
sijoiden houkuttelemiseksi on hyvd ymmartai keinoja, joiden avulla saadaan ihmi-
set tekemian paatos tulla kokeilemaan juuri yhteistySyrityksemme tunteja.

Hinnoittelussa hyodynnettivid paitoksenteon ilmiditd on olemassa useita. Téssd
artikkelissa keskitytddn kehystdmisen ja ankkuroinnin keinoihin. Pohdimme, milla
tavalla asiakkaisiin voidaan vaikuttaa ja miten asiakkaan kasitysta siitd, onko hinta
alhainen, sopiva vai korkea voidaan muokata silld, miten hinnan esittelee. Olemme
pédtyneet tahan rajaukseen, koska ndemme, ettd niiden keinojen toteuttaminen on
yhteistyoyrityksellemme nopeaa ja helppoa.
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Mika tekee tuotteesta tai palvelusta “hintansa arvoisen”?

Hinta on voimakas viesti ja se vaikuttaa sithen, mité tuotteelta tai palvelulta yli-
piansi odotetaan. Yleisesti ottaen ajatellaan alhaisen hinnan viestivin laadun puu-
tetta ja korkean hinnan puolestaan laatua. Tyytyviisyys tuotteeseen tai palveluun
on mydskin sidoksissa hintaan. Mikili edullinen tuote tai palvelu ei vastaa odotuk-
sia tai siihen ei olla tyytyviisid, se ei aiheuta kuluttajassa niin paljon negatiivisia
tunteita kuin jos maksettu hinta olisi ollut korkeampi. Helposti hintaan otetaankin
kantaa sanomalla, ettd tuote tai palvelu oli tai ei ollut “hintansa arvoinen”. Hinnan
luomat mielikuvat tulevat esille myo6s tilanteissa, joissa asiakas ei tunne tuotetta tai
palvelua entuudestaan tai on epavarma valinnastaan. Till6in tekijd, johon helposti
luotetaan on hinta (Isohookana 2007, 56-57).

Hinta on térked yrityksen kilpailukeino, jonka avulla varmistetaan taloudellinen
menestyminen ja kannattavuus. Hinnoittelun lahtokohtana on perinteisesti pidetty
kustannuksia, mutta siind on kuitenkin otettava laajemmin huomioon my6s muita
tekijoitd, kuten kilpailutilanne, yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, erilaisten asiak-
kaiden kokema arvo ja hintaherkkyys (Bergstrom & Leppanen 2015, 233).

Yhteistyoyrityksemme tapauksessa kustannukset koostuvat esimerkiksi tilavuok-
rasta ja tanssiopettajien palkoista ja ndimai kustannukset luonnollisesti vaikuttavat
hintaan, jolla tanssitunteja voi halvimmillaan myyda. Hinnoittelun alarajan muo-
dostavat siis kustannukset ja yldrajan markkinat. Muiden markkinoinnin kilpailu-
keinojen aiheuttaessa kustannuksia, hinta maarittaa yritykselle kertyvien tuottojen
madrin. Mitd tiukempaa alan kilpailu on, sitd helpommin kilpailevat yritykset kayt-
tavit hintaa kilpailukeinona. Yritys voi kuitenkin pyrkid eroon hintakilpailusta eri-
laistamalla tuotteensa siind médrin, etti yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle enem-
min kuin pelkén tuotteen (Isohookana 2007, 56).

Kehykset kuntoon ja parketit tdyteen tanssijoita

Hintojen kehystaminen vaihtelee selkeisti ja yksinkertaisesta monimutkaiseen ja
himmentavian, ja voi vaikuttaa monella eri tavalla kuluttajan ratkaisuun ja paatok-
sentekoon. Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd hinnan esitystapa vaikuttaa hin-
nan muistamiseen, ostoaikomukseen, seké ostoksen arvon, reiluuden ja mahdollis-
ten sddstojen hahmottamiseen (Santana & Morwitz 2012).

On usein yllittavaa, miten pienilli muutoksilla ja keinoilla asiakkaan mielikuvaan
sopivasta hinnasta ja ostopadtoksen syntymiseen voidaan vaikuttaa. Esimerkiksi
erddssd tuotetestissd huomattiin, ettd pilotoitu voide pérjasi yhdessd kaupun-
gissa huomattavasti paremmin muihin kaupunkeihin verrattuna. Tapausta tutkit-
taessa paljastui, ettd tissd kaupungissa voide oltiinkin pakattu erilaiseen purkkiin
kuin muualla, mika oli vaikuttanut positiivisesti tuotteen synnyttimain mieliku-
vaan (Barden 2014, 19-21). On siis tirkedd miettid, mitd yrityksen mainonnalla ja

hinnoittelulla halutaan saada mielikuvaksi asiakkaille, seka tutkia, onko haluttu
mielikuva saavutettu.

Kehystimistd voidaan kayttdd avuksi monissa erilaisissa hinnoittelumalleissa.
Yleisimpid tapoja on hinnoitella tuotteet paittyméin tiettyihin numeroihin.
Suosituimmat numerot, joihin tuotteiden hinta paittyy, ovat Parsan ja Naipaulin
(2007) tutkimuksen mukaan 0,5 ja 9. Kuluttajille tulee mieleen erilaisia merkityksia
ostotapahtumassa niitd numeroita koskien. Tutkimuksen mukaan kuluttajat piti-
vit hinnoittelussa numeroon o tai 5 paittyvid hintoja merkkini tuotteen laadusta.
Samassa tutkimuksessa toisaalta huomattiin myos, ettd ihmiset liittivdt numeroon
9 paattyvit hinnat hyviin tarjouksiin. Yhteistyoyrityksen hinnoittelussa timénkal-
taista vaikutusta on tirkedd miettid, koska jo pelkkien numeroiden perusteella 13h-
demme luomaan mielikuvaa tuotteen laadusta tai siitd, onko se hyvi tarjous muihin
verrattuna.

Choi ja Mattila (2014) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd prosentti- tai rahamai-
rind ilmoitetun alennuksen toimivuus riippuu suuresti siitd, minkd hintainen
tuote tai palvelu on alun perin kyseessd. Tutkimuksessa todettiin, ettd suurem-
missa summissa kuluttajat saivat enemmin mielihyvis, jos alennus oli ilmoitettu
rahana, kun taas pienemmissd summissa prosentit olivat mieluisampia kuluttajille.
YhteistyGyritys voisi kiyttaa titd hyviksi hinnoitellessaan alennuksia tai luodes-
saan uusia kampanjoita. Esimerkiksi tutustumiskampanjassa voisi olla, ettd yhden
tunnin hinta on tarjouksen ajan 50% normaalia halvempi. Toisaalta jossain pidem-
massa kurssissa voitaisiin kdyttdd suoraan euroja ja antaa tarjouksen ajan esimer-
kiksi 50€ alennus kurssista.

YhteistyGyrityksen hinnastossa voitaisiin kokeilla tanssitunneille hieman eri tavalla
kehystettyd hinnoittelua, jonka avulla saataisiin tarkasti hintatietoisia asiakkaita
tunneille. Rick ym. (2007) osoittavat, etti pienentdmalld kerralla maksettavaa sum-
maa saadaan tarkemmin ostoksia harkitsevista asiakkaista todennidkéisemmin asi-
akkaita. YhteistyGyrityksen hinnastosta 16ytyy jasenille kuukausittain maksettava
vaihtoehto, mutta tim4 olisi hyva laajentaa my6s muille hinnaston vaihtoehdoille,
jotta niissd olisi yksittdisen suuren summan sijaan mahdollisuus maksaa kuukau-
simaksulla. Maksaessa kuukausimaksua voi esimerkiksi 50€/kk tuntua asiakkaasta
huomattavasti hallittavammalta summalta kuin 200€ kertasuoritus, jolloin paatos
osallistumisesta tunneille olisi helpompi (Rick ym. 2007).

Uusia tanssijoita ja parempia myyntilukuja ankkurointia
hy6dyntamalla

Thmiset vertaavat tietoa tuotteen tai palvelun arvosta heille ennalta tuttuun lukuun.
Luku voi perustua omiin kokemuksiin, tai se voidaan ”antaa” ulkopuolelta. Tita
lukua kutsutaan referenssipisteeksi. Referenssipisteeseen voidaan myos vaikuttaa
joko suoraan tai epdsuorasti; titd kutsutaan ankkuroinniksi (Chang ym. 2013, 4449;
Kahneman & Tversky 1979, 1128).

53



54

Ankkuroinnin on todettu olevan hyvin toimivaa, mutta ankkuri ei saa kuitenkaan
olla lijan kaukana todellisesta hinnasta. Jung ym. (2016, 354) toteuttivat 16 kentta-
tutkimusta, joilla testattiin miten annettu hinta-ankkuri vaikuttaa ostopadtokseen.
Tutkimuksissa selvisi, ettd mikali annettu ankkuri on kaukana todellisesta hinnasta,
ostopadtos jatetdan tekemattd. Esimerkiksi yhdessd tutkimuksessa he testasivat
donitsien myyntid eri hinnoilla. Asiakkailla oli mahdollisuus myds maksaa mita
he halusivat. Vaihtoehdot olivat: (1) maksa mité haluat tai 0,25$/kpl; (2) maksa mita
haluat tai 1,75¢/kpl; ja (3) maksa mité haluat. Hintakyltti4 vaihdettiin aina, kun 200
asiakasta oli kulkenut ohi. Hintakyltti 0,254 tai maksa mitd haluat toimi kaikista
parhaiten ja asiakkaat maksoivat pyydetyn summan eikd vihempai, vaikka heill
oli mahdollisuus maksaa vihemmankin. (Jung ym. 2016, 354; 358-359).

Yhteistyoyrityksemme voisikin hyodyntad ankkurointia esimerkiksi normaalihinta/
nettihinta -mallilla. Jos asiakas ostaa lipun tai kausikortin netisti, saisi han sen hal-
vemmalla kuin silloin, kun ostaa sen paikanpailtd. Tuolloin paikan pailli ostettu
lippu olisi referenssihinta, ja toimisi ankkurina halvempihintaiselle verkossa teh-
dylle ostokselle.

Johtopéatokset

Olemme tdssa artikkelissa kuvanneet keinoja, joita yhteistySyrityksen kannattaa
ottaa huomioon hinnoittelua miettiessdan. Hinnan luomat mielikuvat vaikuttavat
siihen, onko tuote tai palvelu asiakkaan mielesté hintansa arvoinen. Naihin mieliku-
viinvoi kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi hinnoittelun kehystamisella. Silld todella on
vaikutusta, ilmoitetaanko hinnan alennus rahana vai prosentteina. Hinnoittelussa
voi hyodyntdd my6s ankkurointia, jossa ihminen perustaa tiedon tuotteen tai palve-
lun arvosta sellaiseen lukuun, joka hinelld on jo tiedossa.

Kehystiminen ja ankkurointi ovat tapoja, joilla ihmisten tulkintaan palvelun
arvosta ja referenssihinnasta voidaan vaikuttaa ja saada yrityksen hinnoittelusta
ndiden avulla kannattavampaa. Esittelimme yhteistydyrityksellemme aiempia tut-
kimuksia ja konkreettisia esimerkkeji siitd, kuinka he voivat hinnoittelussaan ottaa
kehystidmisen ja ankkuroinnin huomioon sekd saamaan niiden avulla uusia tanssi-
joita tutustumaan tanssin huumaan ja liittymaan yhteisoon, josta yhteistyoyrityk-
semme on ylpea.
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6. VERKKOMATKA SALSAN
SALOIHIN:

NETTISIVUN VIESTINNAN KEHITTAMINEN
PAATOKSENTEON ILMIOIDEN KEINOIN

dssd artikkelissa kisittelemme toimeksiantajayrityksend olevan tanssi-

koulun verkkoviestinnin kehittdmistd kéyttdaytymistaloustieteen keinoin.

Artikkelin padpaino on verkkosivuston kiytettavyyden parantamisessa ja
ostopditosprosessinhelpottamisessakehystdmistd hyodyntien. Tamanlisdksikasit-
telemme yrityksen verkkosivuston lihestyttivyyttd ja kiinnostavuutta laumakayt-
tidytymisen, samaistuttavuuden ja sitouttamisen nakokulmien kautta. Artikkelin
analyysin pohjana toimivat yrityksen edustajan esille tuomat haasteet sekd omat
havaintomme yrityksen verkkosivuston ongelmakohdista. Tavoitteenamme on
luoda yritykselle lisdarvoa hankkimalla tietoperustaa ja esittdmailld ratkaisuehdo-
tuksia toimeksiantajan esille nostamiin haasteisiin.

Hahmotamme artikkelissa asiakaspolun ostoprosessin kulun yrityksen verkkosi-
vuilla ja tunnistamme ostoprosessin pullonkauloja paitoksenteon kartan avulla.
Etenemme tunnistaen, millaiset padtoskiyttaytymiseen vaikuttavat ilmiét voivat
vahvistaa asiakkaan sitoutumista yritykseen positiivisten mielikuvien ja kokemus-
ten kautta. Rakennamme artikkelissa tietoperustaa valittujen paitoksenteon kei-
nojen taustalle sekd teemme yrityksen esille tuomien haasteiden, oman kayttéjiko-
kemuksemme seki tietoperustan kautta ehdotuksia ostoprosessin pullonkaulojen
ratkaisemiseksi ja verkkosivuston kiytettavyyden parantamiseksi.

Havaintojemme mukaan tanssikoulun tuote, tanssitunti, on laadukas ja pidetty.
Meiti kiinnostaa pohtia ja tehdd ratkaisuehdotuksia, miten pienilld, konkreettisilla
muutoksilla verkkoviestinnissd yhd useampi asiakas paisisi nauttimaan helposti
hyvisti tuotteesta.

Verkkoviestinndn merkitys yrityksen toiminnalle

Viestinté on yksi markkinoinnin viidesti kilpailukeinosta. Se on yrityksen d4ni, jolla
yritys voi luoda suhteen asiakkaisiinsa ja lisitd ndiden ostohalukkuutta. (Kotler,
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 690-691.) Internet on nykypaivina yksityi-
sen ihmisen suurin tiedonetsintikanava, ja Tilastokeskuksen mukaan esimerkiksi
vuonna 2018 tiedonhaku oli yksi pddajureista internetin kiytdssi. Tiedonhaun
lisaksi véestOstd 47 prosenttia oli ostanut tuotteita tai palveluita verkosta viimeksi
kuluneen kolmen kuukauden aikana. (Tilastokeskus 2018.)

Verkossa tietoa on saatavilla paljon, joten yrityksen on ensisijaisen tarkedd panos-
taa siihen, ettd sen verkkosivut ovat helposti 16ydettivissi ja niiden sisélto erot-
tautuu muusta informaatiotulvasta (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11-14).
Tasta syysta verkkosivujen keskeisen viestin tulisi olla ndhtévissa jo ensivilkaisulla.
Internetin kdyton lisddntyminen, tekniikan kehitys ja sitd kautta palvelujen helppo
saatavuus tarjoavat asiakkaille viyldn kdyttda muun muassa palveluyritysten tarjon-
taa entistd helpommin ja ajankohdasta riippumatta. Yrityksen on kuitenkin hyva
muistaa, ettd verkkosivut tarjoavat lisdarvoa vain, jos ne ovat teknisesti ja toimin-
nallisesti helppokayttoiset. (Grénroos 2009, 231-243.)

Verkkokayttdjan asiakaspolku kohdeyrityksessd

Etenkin palvelutuotteiden, kuten yhteistyéyrityksen tuotteen kohdalla, viestinnidn
merkitys ostopditoksen syntyyn on suuri. Tehdakseen péditoksen palvelun ostami-
sesta, asiakkaat tarvitsevat informaatiota palvelun sisdllGstd ja siitd, miten se vastaa
heidan tavoitteisiinsa. (Barden 2013, 24.) Tutkimukset ovat lisdksi osoittaneet, ettd
yrityksissd on suuria puutteita digitaalisen markkinoinnin osaamisessa. On yleist,
ettd huomiota ei kiinnitet4 riittavasti kaikkiin ostoprosessin vaiheisiin, vaan huo-
mio kiinnittyy pitkalti putken loppupadhin. Myyntid ja asiakastyytyvaisyyttd pide-
tddn onnistumisen tarkeimpind mittareina, ja myyntiin johtaneet markkinointitoi-
menpiteet jadvit vihdiselle huomiolle. (OMD, Toinen PHD 2018.)

Yhteistyoyrityksen edustajan mukaan yrityksen suurimpia haasteita ovat tun-
neille osallistuvien asiakasmiirien ennustettavuuden puute ja asiakasmiirien
suuri vaihtelevuus kausittain. Yrityksen asiakasmadrat tuplaantuvat aina tammi- ja
syyskuussa, palautuen normaalille tasolle noin kuukauden kuluessa. Nama tekijat
osaltaan hankaloittavat toiminnan suunnittelua ja riittdvin kannattavuustason ylla-
pitoa. Toisaalta yritys haluaisi my0s saavuttaa uusia asiakasryhmid “levittimaan
kanssaan tanssin ilosanomaa”.

Tunnistaaksemme mielikuvan muodostumiseen ja ostopddtosprosessiin liitty-
vat pullonkaulat hahmottelimme oman tanssituntikokemuksemme, omien verk-
kosivuvierailukokemustemme ja yrityksen edustajan mainitsemien ongelma-
kohtien kautta suuntaa-antavan asiakaspolun ostoprosessin kulusta yrityksen
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Kuva 1. Asiakaspolku toimeksiantajayrityksen verkkosivulla

verkkosivuilla. Hyédynsimme asiakaspolun muodostamisessa ja pullonkaulojen
hahmottamisessa paitoksenteon karttaa (ks. esim. Ly ym. 2013, 17).

Kuten kuviosta 1 kiy ilmi, ostopaatosprosessi lahtee liikkeelle asiakkaan tarpeesta
jayleisestd tiedonhausta eri palveluntarjoajiin liittyen. Yrityksen kannalta voisi olla
hyodyllistd kayttaa hakukoneoptimointia itse sivuston 16ydettivyyden parantami-
seen suhteessa kilpailijoihin ja nédin kasvattaa sivustolla vierailevien potentiaalisten
asiakkaiden maaraa.

Suuremmat pullonkaulat ostopaatosprosessissa kuitenkin liittyvit asiakkaan kan-
nalta olennaisen tiedon léydettivyyteen sivustolta ja varsinaisen ostoprosessin
lapivientiin verkkosivustolla. Hinnastolinkki ei viekdan kavijdd suoraan hinnas-
toon vaan uudelle valintasivulle. Verkkokauppa ei sisilld kuvauksia tarjottavista
tunneista, vaan ndma on haettava erikseen valikon kautta. Verkkokaupan kautta ei
myo6skian voi vieda tuntiostotapahtumaa loppuun, vaan asiakas kohtaa ilmoituk-
sen suorittaa osto yrityksen toimipisteessa.

Prosessiin liittyvien ongelmien lisdksi sivuston visuaalinen ilme ei valttdmatta ole
erityisen houkutteleva lajiin entuudestaan vihkiytymattomalle kavijélle. Sivuston
kuvitus koostuu isolta osin yrityksessd tyoskentelevien tanssiammattilaisten
kuvista, joihin aloittelijan tai ensikertalaisen voi olla haasteellista samaistua. Taltd
pohjalta toimeksiantajan olisikin tirked4 tunnistaa ne asiakasryhmat, joita verkko-
sivujen viestinnalld halutaan tavoittaa ja pyrkid luomaan nididen tavoitteita vastaava
kuva tanssitunneista myos visuaalisuuden ja viestinnan keinoin.

Paatoskayttaytymisen keinot verkkosivuston kehittdmisessé

Kuten ylld on kuvattu, yrityksen tahtotilana on tavoittaa uusia asiakkaita ja sitouttaa
naitd sekd nykyisid kavijoitd yrityksen toimintaan. Asiakkaan sitoutumisen yrityk-
seen voidaan katsoa tapahtuvan kolmen elementin - ajattelun, tunteen ja tekemisen
—kautta. Kun asiakas ajattelee yrityksestd positiivisesti ja kokee sitd kohtaan positii-
visia tunteita, alkaa hdn my6s toimia positiivisella tavalla. Toisin sanoen hin sitou-
tuu toimintaan. (Cook 2008, 12-14.) Positiivisten mielikuvien ja kokemusten tuot-
tamisessa voidaan hyddyntdd useita eri padtoskiyttdytymisen keinoja. Nditd ovat
esimerkiksi kehystdminen, laumakayttdytyminen, samaistuttavuus, sitouttaminen
ja vastavuoroisuus.

Kehystdminen

Kehystamiselld tarkoitetaan sitd, ettd pelkin asiasisdllon lisdksi ihmisten kdytok-
seen vaikuttaa se, miten asia esitetddn. Varmana pidettavit asiat viehattavit epavar-
moja enemmin. (Kahneman 2011, 367-368.) Ilmio selittdd my6s tuotteiden brandiar-
voa. Brindin ymprille rakennetut mielikuvat toimivat kehyksen4, jonka perusteella
kuluttajat paatyvit valitsemaan juuri tietyn merkkisen tuotteen muiden vastaavien
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joukosta. Kehystdminen linkittyy my6s vahvasti verkkosivuston kiytettivyyteen.
Keskeisend kysymyksend onkin se, onko asiat esitetty siten, ettd asiakkaan on helppo
toimia yrityksen kanssa. Kdyttdjakokemukseen vaikuttaa etenkin informaatioark-
kitehtuurin yksinkertaisuus. Tarvittavan lisitiedon etsiminen lisdd aina asiakkaan
kokemaa ajankiyton ja vaivannion kustannusta, vihentden ndin osaltaan ostoha-
lukkuutta. (Barden 2013, 27-29, 52.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mikali linkin klikkaamista seuraava informaatio
onyllattdvad tai epdjohdonmukaista, eikd vastaa tarpeeseen tai pddmairain 8 sekun-
nin kuluessa klikkauksesta, johtaa tima turhautumiseen ja sivustolta poistumiseen
(Dellaert & Kahn 1999). Toisaalta voidaan puhua myds niin sanotusta kolmenkym-
menen sekunnin s3dnnostd. Mikali kayttdja ei tissi ajassa saa vastausta sille, mit
tulisi tehdd seuraavaksi tai mitd yritys tarjoaa, verkkosivusto tuskin kykenee saa-
vuttamaan sille asetettuja tavoitteita ison yleison edessa. (Clayton & Hettche 2011.)

Verkkosivusto on usein ensimmaiinen kosketuspinta asiakkaan ja yrityksen valilla.
Niin ollen my6s informaation visuaalisen esitystavan luomalla kehykselld on mer-
kitystd. Se vetoaa automaattiseen ajattelujirjestelmadmme ja auttaa meitd luomaan
ensivaikutelman yrityksestd ja sen miellyttivyydestd. Tutkimusten mukaan ihmi-
nen pystyy arvioimaan jo 0,05 sekunnissa, onko verkkosivusto visuaalisesti miel-
lyttavi (Lindgaard ym. 2008, 157). Samoin epamiellyttaviksi koetun verkkosivuston
ulkoasun on todettu kadnnyttdvin kuluttajan hakemaan tietoa muualta jo muuta-
massa sekunnissa — ilman varsinaista tutustumista sivuston sisilt6on (Sillence ym.
2006, 7, 15-19).

Huomion kiinnittdminen sivuston informaatiorakenteeseen ja asiasisillon ymmar-
rettivyyteen voisi olla paikallaan. Sivustolla on nyt useita valikkoja, jotka johtavat
kayttdjan uuteen valikkoruutuun. Yritys my6s hukuttaa kivijan vaihtoehtojen vii-
dakkoon. Esimerkiksi yrityksen hinnastosta 16ytyy tilld hetkelld useampia eri hin-
tavariaatiota aina kertalipuista erilaisiin kausikortteihin. Ensivilkaisulla on mahdo-
tonta sanoa, mika vaihtoehdoista voisi olla kannattavin. Yksinkertaisempi, asiak-
kaan hy6tyjd korostava hinnasto helpottaisi asiakkaan ostopaitdstd. Sama vaikutus
olisi sill3, ettd tuntikuvaukset 16ytyisivit suoraan ajanvarauskalenterin yhteydesta
eivitka erillisten valikkojen takaa.

Laumakadyttdytyminen ja samaistuttavuus

Laumakiyttdytymiselld tarkoitetaan ihmisen luontaista taipumusta toimia kuten
muutkin toimivat. Thmiset my0s pitdvat itsensi kaltaisista ihmisistd, joiden kanssa
he kokevat, ettd heilld on jotain yhteistid. Samaistuttavuus lisddkin innokkuutta
toimia kuten muut toimivat ja vahvistaa laumaan kuuluvuutta. (Thaler & Sunstein

2008, 54-55.)

Muiden mielipiteilld on siis merkitystd. Tutkimusten mukaan 78 % prosenttia
kuluttajista luottaa kanssakuluttajiensa mielipiteisiin ja vain 14% yrityksen omaan

markkinointiin (Lundberg & T&ytéri 2010, 61). Toisaalta my6s kuluttajaryhmén
samaistuttavuudella on suuri merkitys. Nuoriin aikuisiin kohdistuneessa tutki-
muksessa 55% prosenttia vastanneista reagoi mainoksiin, jotka edustivat heidin
suosimaansa makua tai tyylid ja vain 29 % mainoksiin, joissa esitettiin samanikiisia
ihmisid. (Markkinointi & Mainonta 2018.)

Laumakiyttdytymistd ja samaistuttavuutta hyodyntimailld kohdeyritys voisikin
lisita palveluidensa lahestyttavyyttd ja houkuttelevuutta etenkin nuorempien koh-
deryhmien silmissa. Yksi keino tdhdn on online-arvioiden hyddyntaminen. Se liséisi
sivuston vuorovaikutteisuutta ja sosiaalista aspektia: uusilla kivijoilla olisi mahdol-
lisuus ndhda, ettd muutkin ovat kiyttaneet yrityksen palveluita ja tykdnneet niista.
Tétd ehdotusta tukee myds BrightLocalin (2018) kuluttajatutkimus, jonka mukaan
jopa 68% prosenttia ihmisistd on valmiimpia kiyttimain palvelua nihtydin siitd
ensin positiivisen arvion.

Sivuston visuaalisen ilmeen muokkaaminen tavoiteltujen kohderyhmien mukai-
seksi on yksi tapa lisdti tarjotun palvelun samaistuttavuutta. Tanssinopettajien
kuvien kidyton sijaan sivustolla voitaisiin esittdd kuvia tavallisista harrastajista
lajin py0rteissd. Heihin olisi helppo samaistua ja tunne siitd, etti voisi olla itse heti
mukana olisi vahva. Téassd vaikuttaa nidin ollen my0s valittéman palkkion periaate
(Barden 2013, 139). Ei tarvitse harjoitella vuosia saadakseen olla mukana tanssin
ilossa! My0s videopitkat esimerkiksi alkeistuntien sisillostd voisivat lisitd uuden
asiakkaan varmuutta osallistua tunneille antamalla tarkempaa tietoa niiden sisal-
16std ja vahentamilld ndin kokemukseen liittyvid epdvarmuustekijoita.
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Sitouttaminen ja vastavuoroisuus

Thminen haluaa antaa itsestddn johdonmukaisen kuvan ja viedd loppuun jo aloitta-
mansa asiat (Barden 2013, 133-134). (enemmaénkin Cialdini??) Tahédn perustuu myds
monien kanta-asiakasohjelmien teho. Kun asiakas sitoutuu toimintaan kerran, han
my0s sitoutuu sithen todennikéisemmin jatkossa. Uusien asiakkaiden suostuttelu-
keinona tuntivarauksen tekemisen seki verkkomaksun mahdollistaminen, ts. kir-
jallinen sitoumus tehostaisi toimintaa ja lisdisi sitoutumista (Cialdini 2001, 76-77).
Kaytettdvyyden nikckulmasta kohdeyrityksen kannattaisi panostaa etenkin verkko-
kauppansa toimivuuteen. Tuntivarauksen tekemisen mahdollistaminen poistaisi
yhden asiakaspolun isoimmista pullonkauloista. Mikali ei-jaseneltd lisdksi edelly-
tettdisiin verkkomaksua varaustapahtuman yhteydessi, sitouttaisi timi tunnille
ilmoittautuneita asiakkaita my0s osallistumaan varaamalleen tunnille ja antaisi
yritykselle kaivattua ennakkotietoa tuntien tulevista osallistujamaarista.

Tissi valossa luvan pyytiminen uutiskirjeen lahettdmiseen niin vakikavijalta kuin
sivustovierailijalta voisi olla yrityksen kannalta jarkevaa. Verkkosivulla voitaisiin
hy6dyntad esimerkiksi sivustolle nousevaa banneria, jossa uutiskirjeen tilaaja saa
alennuskoodin seuraavaan ostokseensa. Massauutiskirjeiden lihetykselld pystytdian
samalla varmistamaan, ettd yritys ja sen ajankohtaiset tapahtumat tulevat mahdol-
lisimman suuren potentiaalisen kavijdjoukon tietoon.

Kun saamme jotain toiselta, haluamme antaa my6s jotain takaisin. Tdmin vasta-
vuoroisuuden periaatteen mukaan yrityksen sadnnoéllinen yhteydenpito asiakkai-
siin vahvistaa myonteistd asiakassuhdetta ja lisdd sitoutuneisuutta toimintaan.
Tutkimuksissa tilld on todettu olevan vaikutusta sekd asiakkaiden mielikuvaan yri-
tyksestd ettd varsinaiseen ostokayttdytymiseen (Merisavo & Raulas 2004).

Lisdksi useiden tutkimusten mukaan tirkein syy asiakkaan siirtymiseen kilpailijalle
on puutteellinen yhteydenpito yrityksen taholta. Sitoutuneisuuden aikaansaami-
seksi asiakkaiden tulee kokea, ettd heitd huomioidaan sekd annetaan mahdollisuus
olla helposti yhteydessi yritykseen, hakea tietoa ja antaa palautetta. Yritykselld on
jo nyt kaytossddn erilaisia kausikortteja asiakkaille, jotka kidyvit tunneilla siannol-
lisesti. Vakituisten asiakkaiden sitoutuneisuutta toimintaan voitaisiin kuitenkin
lisitd esimerkiksi personoidun kanta-asiakasohjelman keinoin. Omien tietojen,
kuten kiytyjen tanssituntien ja raatiléityjen tarjousten nikyminen verkkosivuston
asiakasprofiilissa tekisi yrityksen ja asiakkaan vilisestd viestinndstd interaktiivi-
sempaa ja henkildkohtaisempaa. (Merisavo etc. 2006, 31-37, 59-63.)

Yhteenveto

Havaintojemme mukaan itse tuote on kunnossa. Verkkosivuja kehittamilld voitai-
siinkin helpoilla ja edullisilla ratkaisuilla padstd nopeasti kiyttdjdystavillisempaan
ostopdatosprosessiin sekd verkkosivuston parempaan kiytettivyyteen yrityksen
tavoitteiden mukaisesti.

Tiedon kehystaminen verkkosivuilla siten, ettd asiakkaan on helppo toimia yrityk-
sen kanssa, kuten my6s tiedon miellyttdva visualisointi, tukevat ostopaitoksen
toteutumista. Kehystimisen nidkokulmasta verkkosivustojen valikkojen ja vaihto-
ehtojen vdhentdminen ja yksinkertaistaminen, esimerkiksi tuotteen hinnoittelu-
vaihtoehtoihin liittyvin tiedon ja tuntikuvausten osalta, voisi lisdtd ostoprosessin
toteutumista ja verkkosivujen kiytettavyytta.

Laumakiyttdytymisti ja samaistuttavuutta voidaan hy6dyntaa verkkosivuilla toteu-
tettavan ostopditosprosessin vahvistamiseen. Online-arvioiden tekeminen, joka
tekisi nikyviksi my6s muiden arviot tuotteesta, voisi vahvistaa kuulumistamme
ryhmdin ja tavallisten harrastajien kiytt6 verkkosivujen kuvituksessa tanssiopet-
tajien lisdksi voisi luoda samaistuttavuutta. Nami vaihtoehdot voisivat tukea osto-
paatosprosessin toteutumista.

Monien kanta-asiakasohjelmien teho perustuu siihen, ettd ihminen haluaa antaa
itsestddn johdonmukaisen kuva ja sitoutua uudelleen jo tekemdinsd paatok-
seen. Sitouttamisen nikokulmasta keskeistd olisi verkkokaupan toteuttaminen,
sekd tuntivarauksen ja verkkomaksun mahdollistaminen verkkosivujen kautta.
Yhteydenpito asiakkaisiin, helppo tiedon hakeminen ja palautteen antamisen mah-
dollisuus ovat vastavuoroisuuden ja sitoutumisen vahvistamiseksi tarkeitd teki-
joitd. Hyva tapa lisitd yhteydenpitoa voisi olla personoitu kanta-asiakasohjelma
verkkosivujen asiakasprofiilissa.

Jatkon kannalta verkkosivustoon liittyvdn ostopditosprosessin onnistumista ja
sivuston kiytettivyyttd voisi tarkastella systemaattisesti padtoksenteon keinojen
avulla. Tdma tukisi sekd asiakasldhtoistd ajattelua ettd yrityksen strategisten tavoit-
teiden toteutumista. Vaihtoehtoisia mahdollisuuksia kiyttaytymistaloustieteen
hyédyntamiseksi on monia.
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7. TANSSIN ILOSANOMAA
ASIAKKAAN KANSSA ASKELTAEN:
VIESTINNAN KOHDENTAMINEN JA
HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

anssikoululla on tavoitteena saavuttaa uusia nuoria harrastajia. Se on mai-

ritellyt yhdeksi tavoiteltavaksi uudeksi asiakaskohderyhmaksi 12-18 -vuoti-

aat nuoret, joita halutaan aktivoida tanssin pariin. Myynnin ja markkinoin-
nin haasteina valitun segmentin osalta mainittiin esimerkiksi nuorten asiakkaiden
tavoittaminen sekd kohderyhmai kiinnostavien argumenttien kehittdminen tans-
sin ja tanssikoulun markkinointiin. Kohderyhmin kattava tavoittaminen ja mark-
kinointiviestinnan kokonaisvaltainen onnistuminen seka siihen liittyen oikeiden
keinojen valinta ovat tissd suhteessa avainasemassa.

Markkinointiviestintd on informointia, suostuttelua, vakuuttelua ja muistutta-
mista (Lahtinen & Isoviita 2004, 120). Markkinointiviestintd sisiltad kaikki ne kei-
not, jotka yritykselld on kiytettdvissd viestinnin tavoitteiden aikaansaamiseksi
(Rope 2000, 277). Yksi markkinointiviestinndn keinoista on henkildkohtainen
myyntityd (Bergstrom & Leppanen 2016, 262). Henkilokohtaisen myyntity6n mer-
kitys korostuu tanssikoulun maéirittelemin asiakassegmentin tavoittamisessa.
Asiakastapaamisten kautta tanssikoulu padsee kohtaamaan potentiaalisia asiakkai-
taan kasvotusten ja kertomaan tanssin ilosta sekd sen hy6dyisti valitsemilleen seg-
menteille luoden ja lisdten palveluihinsa kohdistuvia ostohaluja.

Henkilokohtainen myyntityé antaa konkreettiset kasvot myytavilld tuotteelle ja
palvelulle. Asiakastapaamisissa rakennetaan tavoiteltuja mielikuvia ja haluttua
imagoa seka vaikutetaan kohderyhman asenteisiin myyntity6ta tekevai organisaa-
tiota kohtaan. Tarkeda palveluiden markkinoinnissa on saada aikaan pysyvi asia-
kassuhde asiakkaan ja palveluntarjoajan vililli (Meldrum & McDonald 2007, 43).

Kun kohderyhmin mielenkiinto on herdnnyt ja ensimmaiset ostopaatokset on saatu
aikaan, pidetadn markkinointiviestinnan keinojen, kuten henkilokohtaisen myynti-
tyon avulla ylld mielenkiintoa ja lisitddn samalla asiakkaan halua palvelun tai tuot-
teen uudelleen ostamiseen ja kanta-asiakassuhteen rakentumiseen.

Tavoita tanssin tulevat taitajat

Yrityksen onldydettavi tavoittelemansa kohderyhma markkinoilta, ja kohderyhman
tarpeet on tunnistettava (Kotler & Keller 2012, 275). Nuorten tavoittaminen lienee hel-
pointa koulujen ja harrastusten parista. Opetushallituksen mukaan Suomessa lihes
kaikki lapset (99,7 %) suorittavat perusopetuksen oppimairin ja saavat perusope-
tuksen paitt6todistuksen (Opetushallitus 2019). Suurin osa nuorista jatkaa opinto-
jaan myo6s perusopetuksen jilkeen joko lukiossa tai ammatillisessa koulutuksessa.
Ylen esittelemin, Tilastokeskuksen vuonna 2018 tekemin vapaa-aikatutkimuksen
mukaan erityisesti nuoria kiinnostavat urheiluseurat. Vuonna 2017 varhaisnuorista
yli 8o prosenttia oli mukana liikuntakerhossa tai urheiluseurassa, kun vertailun
vuoksi 15 vuotta aiemmin vastaava maéré oli vain 60 prosenttia (Yle 2018). Yhteisty
koulujen ja urheiluseurojen kanssa on siten perusteltu ja luonnollinen keino 16ytaa
tavoiteltu kohderyhmad ja saada sen edustajat tutustumaan tanssikoulun tarjoamiin
mahdollisuuksiin.

Tanssikoulun tulee vakuuttaa asiakkaansa tuotteestaan ja ylivoimaisesta osaami-
sestaan, joita se pystyy tarjoamaan tille uudelle tavoittelemalleen kohderyhmalle.
Aakerin (2008, 24-25) mukaan yksi tirked onnistumisen edellytys segmentoinnissa
on se, ettd yritys pystyy rajatussa markkinassa saavuttamaan itselleen dominoivan
aseman, jolloin kilpailijat eivit joko halua tai kykene valtaamaan menestyksekkaasti
samaa segmenttid. Lihikoulujen liikunnanopettajien motivoiminen saapumaan
luokkansa kanssa tutustumaan tanssin maailmaan joko tanssikoululle tai vaihto-
ehtoisesti tarjoutuminen niytetuntien pitimiseen oppilaitoksissa mahdollistaa
kohderyhmin laajamittaisen tavoittamisen. Yhteistydmahdollisuuksia kannattaa
kartoittaa esimerkiksi lukio-opintoihin liittyvien valinnaisten liikuntakurssien
osalta, joilla tutustutaan uusiin litkuntalajeihin (Opetushallitus 2015). Tima myds
mahdollistaa tanssikoulun piivaaikaan tapahtuvan toiminnan kehittdmisen ilman,
ettd aiheutetaan hairiditd sen normaalin aikataulun mukaiseen ohjelmatarjontaan.

12-18 -vuotiaita nuoria on l6ydettivissd tanssikoulun asiakkaaksi my6s muun lii-
kunnallisen tekemisen parista, joten on luontevaa suunnata tille segmentille koh-
dennettua markkinointia esimerkiksi alueella toimiville urheiluseuroille. Lasten
ja nuorten vapaa-aikatutkimuksen mukaan jopa 78 prosenttia kaikista nuorista on
ollut jossain eliméan vaiheessa urheilu- tai litkuntaseuratoiminnan piirissd (Merikivi
ym. 2016). Koska tutkimuksen mukaan tanssi on harrastetuista lajeista vasta sijalla
yhdeksin, voisi yhteistydsti urheiluseurojen kanssa olla hydtyé tanssin kaltaiselle
ympirivuotiselle lajille. Yhteisty6 urheiluseurojen ja oppilaitosten kanssa on toteu-
tettavissa suurelta osin samalla konseptilla kuin esimerkiksi Olympiakomitean
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toimintatapa verkostoida urheiluharrastus, koulut ja seurat yhteistyohén nuorten
liikunnan edistdmiseksi (Olympiakomitea 2019). Olympiakomitean tavoitteena on
huippulahjakkuuksien 16ytdmisen ohella 16ytdd oma litkunnallinen harrastus myos
jokaiselle ihan tavalliselle nuorelle. Kuinka monelle heista juuri tanssi voisi olla se
oikea laji?

Nuorten vastuullinen kohtaaminen markkinaympéristossa

Alaikiiselle viestinndssd on otettava huomioon mainonnan hyvit tavat. Lasten ja
nuorten kriittinen ajattelu ja ironiataju ovat vasta kehittyméssa, mink3 vuoksi ala-
ikdinen on alttiimpi mainonnan tehokeinoille ja vaikutuksille. Kuluttajansuojalain
2§ ottaa selkedn kannan lapsille ja nuorille suunnattuun markkinointiin maaritel-
lessddan markkinoinnin hyvén tavan vastaisuutta. Hyvin tavan vastaisuutta arvioi-
taessa on otettava huomioon markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikdisten iké ja
kehitystaso sekd muut olosuhteet (Finlex 2008).

Lapsiin ja nuoriin myyntityotd kohdennettaessa on muistettava huomioida koh-
deryhmin kokemattomuus ja hyviuskoisuus. Mahdollisten etujen ja kylkidisten
tarjoamista on mietittdva tarkoin, lapsen tai nuoren tiytyy pystyd tunnistamaan
viestintd markkinoinniksi. Henkil6kohtaisessa myyntitydssd ndmd vastuullisuuden
nikékulmat ovat helposti todennettavissa ja tuotavissa esiin, miki puoltaa henki-
lokohtaisen myyntityon kiytt6a kohderyhmin tavoittamisessa. Kun tanssikoulun
edustaja kiy keskusteluja esimerkiksi opetushenkil6ston tai seuravalmentajien
kanssa, sovitaan selkedt nuorten liikunnallisuutta ja terveitd eldméantapoja tukevat
tavoitteet ja puitteet sekd kattavat pelisddannot kaikelle tanssikoulun ja asiakkaiden
viliselle yhteistyolle.

Sosiaaliset yhteisot ovat nousseet perheen ja ystivépiirin rinnalle vaikuttamaan
asiakkaan ostopditoksen tekemiseen. Thmiset jakavat kokemuksiaan palveluista
ja tuotteista erilaisissa verkkoyhteis6issd ja kanavilla, koska verkossa on helppoa
kyselld ja kommentoida. Hurmerinnan (2015) mukaan jopa 85 prosenttia ihmisista
tekee ostopdatcksid sen mukaan, mitd he 16ytivit ja kuulevat sosiaalisessa medi-
assa. On arvioitu, ettd avoin osallistuminen tuottaa parhaan tuloksen, koska kulut-
tajat mainostavat onnistujien tuotteita ja osallistuvat niin yrityksen markkinoin-
tiin (Bergstrom & Leppinen 2016, 115-116). Hautaméen (2016) mukaan menestyvin
myyntiorganisaation jasenten tulee olla osallisina niissa verkkoympiriston keskus-
teluissa, joissa asiakkaatkin ovat.

Myyjdn lasndolo verkkokeskusteluissa omilla kasvoillaan tuottaa henkilokohtaista
asiakaskokemusta sdhkoisessd ymparist6ssd, miki osaltaan tukee henkilokohtaisen
myyntityén onnistumista. Lasndolon tirkeys korostuu erityisesti niissi mahdol-
lisissa tilanteissa, kun tarinat verkossa alkavat eldi omaa elimainsa. Jadskeldinen
(2011) toteaa artikkelissaan, ettd pienikin vaara postaus voi aiheuttaa kontrolloi-
mattoman some-raivon, jota voi olla vaikea hilliti virtuaalisella temmellyskentalla.

Yrityksen edustajien aktiivisuus verkkoyhteisoissd mahdollistaa edelld mainitun
kaltaisten véirien tietojen oikaisemisen nopeasti ja uskottavasti.

Argumentteja asiakaskohtaamisiin - tanssien parempiin
suorituksiin

Kehystiminen on merkittdvd tekiji markkinoinnin onnistumisen kannalta.
Kehystaminen miirittelee suhtautumistamme meita ympardivaan maailmaan seka
meille esitettaviin asioihin ja ajatuksiin. Taustatekijat vaikuttavat paatoksiimme
ilman, ettd sitd edes vélttdmatti tiedostamme (Barden 2013, 19-23). Tanssi on liitkun-
tamuoto, joka kehittdd kokonaisvaltaista koordinaatiokykya, liikkuvuutta ja tasa-
painoa. Tanssi on my0s loistavaa aerobista liikuntaa, joten tanssin yhdistdminen
liikunnasta kiinnostuneen nuoren elimiin ja valmennukseen on hyva argumentti
asiakaskohtaamisissa. Tanssin on havaittu kehittavin tasapainoaistia ja koordinaa-
tiota sekd parantavan sensomotorisia kykyjamme. Tanssissa integroituu sensomo-
torisuus ndko- ja kuuloaistimuksiin, mika on tirkeai jo pelkdstadn paivittaisten toi-
mintojemme sujuvuuden kannalta (Frontiers in Human Neuroscience 2017).

Titd taustaa vasten tanssin yhdistdminen urheilevien ja omasta hyvinvoinnistaan
kiinnostuneiden nuorten harjoittelun on helposti perusteltavissa. Tanssikoulun
substanssiosaaminen liittyy tanssiin ja tanssin fyysisyys on hyodynnettivissa
urheilevan nuoren valmennuksessa tai omasta hyvinvoinnistaan kiinnostuneen
opiskelijan arjessa. Juuri tastd ovat 10ydettavissa asiakasta kiinnostavat argumentit
henkil6kohtaiseen myyntity6hon. Tanssi kannattaa myyda valitulle kohderyhmalle
heididn hyvinvointiaan tai urheiluharrastustaan ja siind menestymista lisddvina
tekijana. Tanssilla saadaan motivoivaa jalisdarvoa tuovaa vaihtelua vakiintuneeseen
treeniohjelmaan tai arkipaivan rutiinien lomaan, minka liséksi se parantaa fyysista
ja henkisté hyvinvointia, vihentdd ahdistuneisuutta sekd kasvattaa itseluottamusta
(Maraz ym. 2015).

Hyvin toteutettu markkinointiviestinndn kampanja sisaltid monia potentiaalisia
asiakkaita kiinnostavia lupauksia, jotka konkretisoituvat henkil6kohtaisessa myyn-
tity6ssd. Kohdatessamme asiakkaitamme padsemme toden teolla kartoittamaan
heiddn tarpeitaan ja tarjoamaan niihin sopivia, seki asiakkaillemme etuja ja hyctyja
tuottavia, ratkaisuja yrityksemme tarjonnasta. Henkilokohtainen myyntity6 antaa
kasvot niille tekemisille ja asioille, joita mainonnassa olemme luvanneet. Voimme
yhdessa asiakkaan kanssa rakentaa tuotteistamme seka palveluistamme ratkaisun,
josta on etua ja hyotya hdnen toiminnalleen. Henkil6kohtaisen myyntityon onnis-
tumisen kannalta on oleellista savuttaa oikeanlainen ilmapiiri potentiaalisen asiak-
kaan ja myyjan vilille. Tim3a onnistunee helposti, kunhan vain muistamme antaa
asiakkaallemme aikaa luodaksemme hianeen henkilokohtaisen suhteen. Cassellin ja
Birdin (2012, 124-125) mukaan aktiivisella kuuntelulla, oikeanlaisilla kysymyksilla ja
ystavallisyydelld saa luotua ilmapiirii, jossa asiakas on valmis kuuntelemaan hinen
toimintaansa palvelevia ehdotuksia.
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Suostuttelua ja vastavuoroisuutta

Cialdinin (2007) esittelemien periaatteiden mukaan teemme mielellimme yhteis-
tyotd niiden henkiléiden kanssa, joista pidimme. Cialdini toteaa myds, ettd
uskomme auktoriteetteja, olemme vastavuoroisia ja konsensukseen pyrkivia.
Niiden ajatusten huomioiminen on térkeds, jotta tanssikoulun edustaja onnistuu
henkil6kohtaisessa myyntityossa ja tavoittaa haluamansa asiakkuudet. Asiakkaiden
kiinnostuksen herittdmisen kannalta on oleellista, ettd tanssikoulun kanssa yhteis-
tyotd tekemdlld asiakkaan toimintaan tuotetaan lisdarvoa. Markkinoijan ja myyjin
onkin alati muuttuvassa markkinassa toimiessaan pystyttava osoittamaan, ettd hin
pystyy lisidmaidn asiakkaansa toiminnan arvoa kaikissa mahdollisissa kosketuspis-
teissd, joita hanelld asiakkaansa kanssa on (Cassell & Bird 2012, 32).

Koska ostamme niiltd henkil6ilta ja yrityksiltd, joista piddimme, tanssikoulun myyn-
tihenkil6ston kannattaa panostaa henkil6kohtaiseen myyntityohon ja positiivisten
mielikuvien herdttimiseen valitussa kohderyhmassa. Erilaiset harrastemessut seka
liikunta- ja kaupunginosatapahtumat kannattaa hy6dyntda uusien kontaktien luo-
miseksi. Ndissd tapahtumissa tanssikoulun edustajilla on mahdollisuus kohdata
kohderyhmian kuuluvia asiakkaita kasvotusten. Mainittujen liikunta- ja kaupungi-
nosatapahtumien etuna on se, ettd ne ovat usein ilmaisia, joten niissd voidaan kon-
taktoida paljon potentiaalisia asiakkaita kustannustehokkaasti. Esimerkkind voisi

mainita Nuorten harrastemessutapahtuman Vantaalla, missa sadat eri lajien har-
rastajat kokoontuvat esittelemain harrastustoimintaansa (Nuorten harrastemessut
2019).

Tanssin liikunnallista ja urheilullista ilosanomaa voi viedd asiakassegmentille
ilmaisnéytteitd tarjoamalla. Asiakkaille, kuten urheiluseuroille, tarjotaan esimer-
kiksi ilmainen promootiokeikka vaikkapa tanssillisten alku- tai loppuverryttelyjen
muodossa, jolloin asiakas saa erddnlaista maksutonta etua tanssikoululta. Tésté
ilmaisnéytteestd innostuneena ja vastavuoroisuuden periaatetta hyodyntéen voi-
daan kohderyhmille myydi vaihtoehtoisia treenejd tanssisalilla. Ndin tarjoutuu
mahdollisuuksia asiakassuhteen jatkuvuuden varmistamiseen ja urheilullisten
nuorten motivointiin tanssin parissa jatkamiselle.

Henkil6kohtainen myyntity6 tulee suunnata valittujen oppilaitosten liikunnan-
opettajiin sekd urheiluseurojen valmentajiin ja paitoksentekijoihin. Suhteiden luo-
minen vaatii aikaa, joten asiakastapaamisten tulee olla siannollisid. Myyntihenkilon
tulee voittaa ensin henkilokohtainen luottamus ja saavuttaa hyviksyntd aja-
tuksilleen ostajan silmissi, minki jdlkeen tuotteiden ja palveluiden myyminen
sekd yhteistyon kehittdminen on mahdollista (Meldrum & McDonald 2007, 189).
Yhteisty6 rakentuu parhaiten ihmiseltd ihmiselle periaatteella. Liiketoimintamme
tuleekin perustua entistd enemmén human to human ("H to H”) -ajatukseen pelkin
business to business ("B to B”) -ajatusmallin sijaan. Cialdinin (2007) nakemykset
siitd, kuinka teemme yhteisty6td mieluiten niiden kanssa, joista pidimme, tukevat
henkil6kohtaisen myyntity6n ajatusta. Esimerkiksi liikeneuvotteluissa ei kannata
mennd heti asiaan. Tutustuminen, limmittely ja yhteisen aaltopituuden 16ytymi-
nen ennen varsinaista neuvottelemista tuottavat parhaita tuloksia.

Asiantuntijana tanssin ja markkinoinnin pyorteissa

Auktoriteetit ovat arvossaan paitoksenteon perusteina. Tanssikoulun markkinoin-
nissa ja myynnissi asiantuntijuus tanssissa, liikunnassa ja hyvinvoinnissa seka
ideat ndiden yhdistdmiseen kohderyhmille lisdarvoa tuovana tekijind tulee hyo-
dyntdd tanssikoulun myyntitydssd. Tanssikoulun palveluiden myynnissd nima
asiantuntijuuteen liittyvit kohderyhmin etuja ja hy6tyja palvelevat seikat ovat niitd
perusteita, joiden vuoksi asiakas on valmis antamaan aikaansa yrityksen edustajan
ajatuksille. Asiakkaan pitdd nihda tanssikoulu edustamansa alan huipputekijani,
jonka kanssa halutaan yhteisty6hon. Tanssikoulun edustaja antaa kasvot tanssille
ja sen tuomille eduille urheilua harrastaville tai muuten hyvinvointiaan arvostaville
nuorille.

Tanssikoulun imago on sen nykyisen asiakaskunnan mielestd hyvd, mitd osal-
taan todistaa sen monikymmenvuotinen toimintakin. Tanssikoulu koetaan paik-
kana, jossa tarjotaan huippuluokan tanssiosaamista ja jossa viithdytdin sen tar-
joaman vahvan yhteisollisyyden tunteen ja limminhenkisen tunnelman vuoksi.
Taméinkaltaisella imagolla ja brindilli on iso positiivinen vaikutus yrityksen
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myyntitoiminnoissa ja markkinointiviestinnissi. Arvostettu ja muista erottuva
brindi on erds yrityksen menestyksen avaintekijoisté. Brandi on tuotteen tai palve-
lun ympirilleen muodostama positiivinen maine, jonka arvo riippuu tuotteen tai
palvelun tunnettavuudesta sekd asiakkaiden osoittamasta uskollisuudesta tuotetta
tai palvelua kohtaan.Brindi vaikuttaa usein huomaamatta ostopditdsten taustalla
ja se voi tuoda tuotteelle tai palvelulle laadukasta ja positiivista mielikuvaa (Barden
2013).

Brindin kieli on kokonaisuus, jota kiytetddn yrityksen kirjallisessa ja suullisessa
viestinndssd. Se pitdd sisillidn brindin sanaston ja ddnen (Milligan 2012, 23).
Onnistunut brandi puhuu kohderyhmainsa kielta. Se ndyttaytyy houkuttelevana ja
sen pdatavoitteena on olla tuttu ja tunnettu. Ihmiset ostavat helpommin tuttua ja
tunnettua, kun taas tuntematon ei valttdmattd tule valintatilanteessa edes mieleen
(Luukkanen 2018). Tanssikoulun myyntihenkildston tuleekin sovituissa asiakasta-
paamisissa sekd uusien asiakkaiden kontaktoinnissa tuoda rohkeasti esiin koulun
vahvaa, arvostettua ja tunnettua imagoa seka brindia.

Suosittelumarkkinointia tulee hyodyntdd tanssikoulun viestinnissi uusien koh-
deryhmien tavoittamisen keinona. Suosittelumarkkinointi perustuu yksinkertai-
seen ajatukseen siitd, ettd ihmiset ostavat ihmisilté ja yrityksilté, jotka tuntevat,
joista pitidvit ja joihin luottavat. Suomalaisen Tyon Liiton kampanjatutkimuksen
mukaan suosittelu vaikuttaa suomalaisten ostovalintoihin. Sinivalkoinen jalanjalki
-kampanjatutkimuksen mukaan 44 prosenttia suomalaisista on l6ytinyt uuden
suomalaisen tuotteen jonkun suosituksesta. Vastaavasti 56 prosenttia on itse suo-
sitellut suomalaista tuotetta. Toiselta kuluttajalta saadulla suosituksella on siis
usein suurempi painoarvo kuin esimerkiksi mainoksella (Suomalaisen Ty6n Liitto
2016). Yritykset, joiden asiakkaat suosittelevat ja tuovat sitd kautta uusia asiakkaita,
menestyvit my0s paremmin. Suosittelu on parhaimmillaan yrityksen tehokkainta
markkinointia. (Bergstrom & Leppénen 2016, 34.)

Kun yhteisty6 on saatu kiyntiin jonkin kohderyhmaén kuuluvan urheiluseuran tai
oppilaitoksen kanssa, sitd on hyvi kdyttaad referenssind. T4std on kuitenkin muis-
tettava sopia ennakkoon asiakkaan kanssa. Tavoitteena on saada omat asiakkaat
jakamaan yhteistyOstd saatua kokemustaan ja suosittelemaan yrityksen tai yhtei-
son palveluja. Usein ostopdatoksid tekevit henkilot maarittelevit toimintaansa sen
perusteella, miten muut saman tyyppistd toimintaa harjoittavat henkilot tai orga-
nisaatiot toimivat (Bergstrém & Leppénen 2016, 130-132.) Tanssikoulun nikokul-
masta referenssien kiyttdminen on merkityksellistd. Asiakaskohtaamisissa voidaan
vedota referensseihin ja saada niiden kautta uusia tavoitellun kohderyhmin edusta-
jia kiinnostumaan toiminnasta.

Yhteenveto

Kohderyhmiksi valitut lapset ja nuoret seka heille auktoriteetteina toimivat opet-
tajat ja valmentajat ovat tavoitettavissa parhaiten heidin normaaliin piivaryt-
miinsé ja arkirutiineihin kuuluvien toimintojensa parista, kuten oppilaitoksista

ja urheiluseuroista. Oikein valituilla markkinoinnin kilpailukeinoilla, tarkalla
segmentoinnilla sekd asiakkaiden paatoskayttdytymistd ymmartdmailld voidaan
vaikuttaa yrityksen menestykseen ja sen asettamien tavoitteiden toteutumiseen
uusasiakashankinnan osalta. Kilpailukeinoista kannattaa valita ne, joiden avulla
saavutetaan kohderyhmakohtaiset tavoitteet, mitka tanssikoulu on markkinointi-
toimenpiteidensd tavoitteeksi asettanut. Kun haluttu kohderyhmi on madritelty,
toteutetaan siithen kohdistetut markkinointitoimenpiteet suunnitelmallisesti.

Kohderyhmiin ja heiddn mielipiteisiinsd vaikuttaminen onnistuu parhaiten, kun
tunnistamme heiddn paatoksentekoonsa ja kayttdytymiseensd liittyvid proses-
seja, kuten kehystdmistd, vastavuoroisuutta ja auktoriteettien hy6dyntimista.
Myyntikeskusteluissa tulee korostaa tanssin tuomia etuja ja hyotyjd asiakasse-
gmentin arjen toiminnoissa sekd heiddn muiden urheiluharrastustensa tukena.
Myyntiargumentteja 16ytyy niin tanssin kokonaisvaltaisista liifkunnallisuutta tuke-
vista ominaisuuksista, tanssin sosiaalisuudesta seka vaikkapa itseluottamuksen
kasvattamisesta tanssin keinoin. Valmentajiin, liikunnanopettajiin ja muihin nuor-
ten eldmddn liittyviin auktoriteetteihin vaikutetaan tehokkaimmin henkil6koh-
taisen myyntityon keinoin ja suostuttelun tyokaluja hyddyntden. Nuorten, kuten
muidenkin kohderyhmien, kohdalla tulee ottaa huomioon myds digiajan tarjoamat
mahdollisuudet ja haasteet.

Vastuullisuus markkinointiviestinndssd korostuu, kun asiakassegmenttini ovat
lapset ja nuoret. Till6in on kiinnitettdvi erityistd huomiota kohderyhman kokemat-
tomuuteen ja hyviuskoisuuteen, jotka vaikuttavat heiddn kykyynsa arvioida osto-
paitoksien jarkevyyttd tai kannattavuutta. Henkilokohtainen myyntity6 kilpailu-
keinona mahdollistaa vastuullisuusnidkékulmien huomioimisen ja siihen liittyvien
kysymysten esiintuomisen heti myyntikeskustelussa. Tima puoltaa henkil6kohtai-
sen myyntityon kiytt6d kohderyhmin tavoittamisessa ja yhteistyon rakentamisessa
lapsiin ja nuoriin sekd heitd edustaviin tahoihin liittyen.

Kuluttajat arvostavat brindeji ja niiden merkitys on my6s nuorten keskuudessa
suuri. Koska tanssikoulun brindi ja imago ovat tanssikoulun edustajan mukaan
ainakin sen olemassa olevien asiakkaiden mielestd padosin kunnossa, tulee brin-
di tuoda esille kaikissa asiakaskohtaamisissa valitussa kohderyhmissi. Olemassa
olevia asiakkaita ja heiddn hyvid kokemuksiaan kannattaa hyddyntdd tanssikoulun
viestinnissi uusien kohderyhmien tavoittamisen keinona.

Halutun kohderyhmin tavoitettuaan tanssikoulun myyntihenkiloston tulee osata
tarjota asiakkaalle tanssikoulun tuotteista ja palveluista ratkaisu, josta on etua ja
hyGtya asiakkaan toiminnalle. Henkilokohtaisen myyntityén onnistumisen kan-
nalta on oleellista rakentaa oikeanlainen ilmapiiri asiakkaan ja myyjan valille. Tima
onnistunee helposti, kun tanssikoulun myynnissi panostetaan asiakkaiden sddn-
nollisiin ja suunnitelmallisiin kohtaamisiin, joiden tuloksena asiakkaiden ja tans-
sikoulun vilille rakentuu henkil6kohtaiset, molempien osapuolten etuja palvelevat
suhteet. Yhdessd asiakkaan kanssa matkataan kohti kanta-asiakkuutta ja todellista
kumppanuutta.
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8. MOTIVOIVAA TAIVUTTELUA:
MITEN SAADA TANSSINOPETTAJAT INNOSTUMAAN
MYYNTITYOSTA?

anssikoulun tulevaisuuden tavoite on kasvattaa lijketoimintaa kannatta-
vasti. Tanssinopettajat kokevat kuitenkin myymisen epamiellyttaviksi ja
ovat oman kokemuksensa mukaan nimenomaan tanssinopettajia, eivitka
myyjid. Téssd artikkelissa pohdimme, miten tanssinopettajien asenteisiin voisi
vaikuttaa sisdistd markkinointia hy6dyntdmailld. Sisdinen markkinointi tarkoittaa
kiytannonlaheisesti ilmaistuna johdon tyovilinettd, jonka avulla varmistetaan lii-
ketoiminnan tavoitteiden toteutuminen henkildston avulla (Bergstrom & Leppanen

2009, 173).

Saadaksemme selville minkilaisia sisdisen markkinoinnin haasteita tanssikoulussa
on, haastattelimme tanssikoulun hallinnossa tyoskentelevaa henkil6d. Haastattelun
aikana keskityttiin tutustumaan tanssikoulun sisdiseen markkinointiin ensin koko-
naisuutena, jonka jilkeen tavoitteena oli 16yt4da yhdestd kolmeen sisdisen markki-
noinnin haastetta, joihin voisimme ehdottaa ratkaisuksi kidytdnnonliheisii ja tie-
teellisesti toimiviksi todettuja keinoja. Haastateltavalle ldhetettiin ennakkoon nelji
haastattelukysymysta seka kuvio sisdisen markkinoinnin suunnittelun osa-alueista,
joiden pohjalta keskustelua kiytiin vapaasti (kuvio 1). Haastattelu toteutettiin puhe-
limitse helmikuussa 2019.

Haastattelun tuloksena kirjasimme kaksi haastetta, joista toinen painottuu
nikemyksemme mukaan sisdiseen viestintddn ja toinen sisdiseen markkinoin-
tiin. Sisdisen viestinndn haasteena tanssikoulussa on tiedonkulun katkokset.
Tiedonkulun katkoksiin tanssikoulun edustajalla oli jo kehitysidea, markkinointi-
toimenpiteitd ennakoiva vuosikello, jota koko henkildsto voisi kiyttaa ja pdivittaa

YRITYKSEN JOHDON PAATOKSET JA TOIMENPITEET
SISAISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

. 4 . 4 1

TIEDOTUS KouLuTtus ARVIOINTI JA KE-
INTRANET, SAHKOPOSTI | - SISAINEN, ULKOINEN HITTAMINEN
KOKOUKSET, TAPAAMI- . TILAISUUDET, OHJEIS-

SET, KESKUSTELUT TOT . JATKUVA TAT
TIEDOT, TAIDOT, SAANNOLLI-
ASENTEET * SESTI TOIS-

TUVA

KANNUSTUS YHTEISHENKI
PALKKA, PALKKIOT EDUT | - TILAISUUDET, TAPAH- UILIOTSET
KIITTAMINEN, HUO- TUMAT TUTTRAUSET:
MIOINTI . MA:I’KAT, HARRASTUKSET N —
ALENNUKSET TUOT- - -|Y—YOTILAT, KOHTELU TYVAISYYS,
TEISTA . HTEISET TUNNUS- ASTAAG

MERKIT PALAUTE,
PALAUTE
MUILTA SI-
DOSRYHMILTA

HENKILOSTO - SISAISET
TIETAA KUINKA TULEE TOIMIA JA MIKSI TUTKIMUKSET:
OSAA TOIMIA ERT TILANTEISSA OIKEIN * HENKILOSTON
TAHTOO TEHDA TYONSA MAHDOLLISTMMAN HYVIN TYYTYVAISYYS,
VIIHTYY TYOSSAAN JA HALUAA KEHITTAA SITA TYOILMAPTIRT

Kuvio 1. Sisdisen markkinoinnin suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppinen 2009, 174).

aktiivisesti. Sisdisen markkinoinnin haasteena taas on tanssinopettajien sitoutta-
minen myynnin tekemiseen ja liiketoiminnan kasvattamiseen. Koska tanssikoulun
tavoitteena on kasvattaa liiketoimintaa, valitsemme tihan artikkeliin tarkastelta-
vaksi sisdisen markkinoinnin haasteen.

Esimerkkini vallitsevasta tilanteesta tanssikoulun edustaja kertoi kampanjasta,
jossa tanssinopettajille annetaan pieni provisio myydyistd lipuista festivaaleille.
Vastaavaa taloudellista kannustinta on kokeiltu jo useampi vuosi, mutta tanssin-
opettajat kokevat myymisen epamiellyttivaksi ja kokevat, ettd he ovat tulleet opet-
tamaan tanssia eivitkd myymadin. Tanssikoulun edustajan nakemyksen mukaan
tanssinopettajat olisivat kaikista tehokkaimpia ja uskottavampia myyjia, koska he
ovat auktoriteetteja tanssikoulun asiakkaille. T4lld hetkelld myynti on asiakaspalve-
lijoiden, hallinnon ja nettikaupan vastuulla, eikd se hanen mukaansa riita.

Esittelemme seuraavaksi sisdisen markkinoinnin keinoja, joiden avulla tanssikou-
lun johto voi pyrkia vaikuttamaan tanssinopettajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen.
Keinot pohjautuvat Cialdinin (2009) kehittdmiin suostuttelun tyékaluihin. Naiden
tyokalujen avulla tanssinopettajat voidaan innostaa myymiin palvelutuotetta,
miki jollain aikajdnteelld johtaa tavoiteltuun liiketoiminnan kasvuun.
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Suostuttelun tyokalut sisdisessd markkinoinnissa

Cialdinin (2009) kuusi suostuttelun keinoa ovat vastavuoroisuus, johdonmukai-
suus, yksimielisyys, pitiminen, auktoriteetti ja niukkuus. Téssi artikkelissa kisi-
telldan niistd keinoista neljdd osana sisdistd markkinointia ja johdon sisdisen mark-
kinoinnin tydkalupakkia. Nikemyksemme mukaan pitdmisesti ja niukkuudesta
on hydtya erityisesti ulkoisessa markkinoinnissa, joten jitimme niiden kisittelyn
sisdistd markkinointia kasittelevin artikkelimme ulkopuolelle.

Ty6yhteison vahvistaminen on yrityksen toiminnan kannalta olennaista, sen kautta
on saavutettavissa merkittavaa kilpailuetua. Tdssd artikkelissa kasitimme vahvista-
misen tavoitteellisena toimintana, jolla tdhdétdan hyvinvoinnin lisidmiseen, ura-
polkujen luontiin, oppimiseen ja ammatilliseen kehittymiseen, seké luonnollisesti
my6s myynnin kasvattamiseen.

Seuraavassa kisittelemme vastavuoroisuuden, johdonmukaisuuden, yksimielisyy-
den ja auktoriteetin tarjoamia vaikuttamisen mahdollisuuksia, edeten tyckulttuu-
rin ja johtamisen tasolta lauma- ja yksilokayttaytymiseen.

Vastavuoroisuus: anna niin saat

Vastavuoroisuuden periaatteen ymmartaminen voi auttaa saavuttamaan tyonteki-
joiden ohjaamisessa uusia tasoja, ja tarkastelemme sitd mahdollisuutena vaikuttaa
tanssiopettajien myyntityohalukkuuteen. Vuorovaikutus on ihmisyhteisdissé jat-
kuvaa; se on kuin hengitys, joka tapahtuu silloinkin, kun emme keskity siihen tai
huomaa sitéd. Ihmisten kohtaamisen tavat ovat avainasemassa, kun etsitdan keinoja
vahvistaa tyOyhteisod ja vaikuttaa toisiin sen sisalld, ja vastavuoroisuuden periaate
on kanssakdymisen ytimessd. Antaminen saa aikaan kiitollisuudenvelkaa, miki taas
saa aikaan antamista (Cialdini 2007, 17). Parhaimmillaan téstd syntyy positiivinen
kierre, joka tukee ty6yhteisoa pitdmalla ylla dynaamista virtaa ja liittdmalla sen jdse-
nié tiiviimmin yhteen. Ajatuksena on, ettd kiyttaytymisen tavat toimivat yrityksessa
sisdisen markkinoinnin valineini ja luovat ympariston, joka on liiketoiminnallisesti
toimiva. TyOyhteis6 on paitsi markkinataloudellinen, my0s sosiaalinen yhteenliit-
tyma, ja siksi sen kehittdmisessd on otettava huomioon seka liiketoiminnalliset ettd
sosiaaliset tekijat. Sisdisen markkinoinnin tehtdvind on rakentaa tydyhteison ryh-
mihenkei ja uskoa yrityksen menestymiseen (Merildinen 2009, 18).

Kannustimet ovat tirkedssd roolissa tanssinopettajien rohkaisemisessa myyntityo-
hon; inspiroiva tydympiristé kannustaa antamaan parhaan mahdollisen ty6panok-
sen. Asiakaspalvelutydssd, kuten tanssinopetuksessa, on erittdin tarke3a taata sdin-
nonmukainen ja laadukas palvelutapa, jotta yritysmielikuva on asiakkaille mahdol-
lisimman yhteniinen ja positiivinen, ja niinpa ty6n luonne edellyttda hyvinvoivaa
tyOyhteisod ja sitoutunutta tyontekijikuntaa. Palkkaus on peruskannustin, jonka
vaikutusta ei sovi aliarvioida, mutta se ei kuitenkaan yksin riitd, vaan myos sosiaali-
set tekijat ratkaisevat, miten tyontekijd menestyy ja viihtyy ty6ssddn. Hin sitoutuu

vahvemmin ja suorittaa paremmin, jos saa sovitun palkan lisdksi henkisesti toi-
mivan ty6ilmapiirin, jossa uskaltaa luottaa yhteis66n. Luottamus on merkittiva
tekija suhteessa yhteistyohalukkuuteen (Blomqvist, 2006, 1). Tdsséd voidaan 16ytaa
mahdollisuus vastavuoroiseen synergiaan: jos tanssinopettaja kokee tydilmapiirin
positiivisena, hin voi olla mydtimielisempi myds venymain epamukavuusalueel-
leen, kuten myyntity6hon. Myyntityon tekeminen edellyttad asennetta, jota voidaan
vahvistaa panostamalla tyontekijoiden hyvinvointiin. Asenne vaikuttaa myyntityon
tuloksiin jopa enemmin kuin tuotetietimys (Liewendahl 2012, 16).

Miten siis innostaa tanssinopettajia osallistumaan myyntityéhon, joka ei houkut-
tele heitd? Vastavuoroisuuden periaatetta hyddyntden voimme tarkastella vaikut-
tamisen mahdollisuuksia tyonantajan nikokulmasta: kun tyonantaja ei voi tehda
paatoksia tyontekijéiden puolesta, voi hin vaikuttaa heihin omalla kaytoksellddn,
luomalla tyGpaikalle vastavuoroisuuden kulttuurin, jossa tyontekijdt tuntevat posi-
tiivista painetta antaa tyonantajalle takaisin jotain, mitd hin tarvitsee tai toivoo.
Tyoyhteison sosiaalinen tuki on tarkeéssa roolissa ja sen ulottuvuudet ovat emoti-
onaaliset. Pienyhteis6ssd ihminen kokee yhteisturvaa (community security), joka
tyydyttdd yhteisyys- ja turvallisuustarpeita (Eronen 2015, 17-18). Turvallisessa ympi-
ristdssd vastavuoroisuuden periaate voi toimia positiivisuuden kierrettd synnyt-
tden. Thmisiin vaikuttavat toisten tekemiset, sanomiset, ilmeet ja muut viestit, jotka
sisdltavit piilossa olevia tai avoimia merkityksié, sekd myoés tiedollinen ja vlillinen
tuki (Eronen 2015, 20).

Toisena kaytdnnon keinona tyon mielekkyyden lisddmisessa ja sitéd kautta tyonte-
kijan vastavuoroisesti myonteisen toiminnan rohkaisemisessa toimii tyctehtavien
mukauttaminen mahdollisuuksien salliessa. Tyossd on tirkeda kokea vaikuttamis-
mahdollisuuksia suhteessa omaan ty6tehtavadn. Byrokratiassa yksittdinen tyon-
tekija on tuotannontekiji, yhteisdssd hin on ryhman jisen (Hamel 2007, 84): kun
tyOnantaja tekee myonnytyksid, tyontekija antaa takaisin ja suoriutuu paremmin,
ja kun ty6nantaja ei anna, tyontekiji suorittaa mekaanisesti eikd sitoudu. Tilaa on
oltava muullekin kuin kustannustehokkuudelle. Omien varsinaisten tydtehtdvien
lisdksi tyontekijille voi osoittaa my6s muita tehtévid, joiden tavoitteena on osoittaa,
ettd hinen potentiaalinsa on tullut ndhdyksi (Hamel 2007, 76-77). Téllaisia voivat
olla olemassa olevan potentiaalin mukaan paitsi myyntitehtdvit, myds esimerkiksi
tanssikoulun toiminnan pitkan tdhtdaimen suunnittelu tai markkinoinnin ideointi.

Auktoriteetti: johda esimerkilla

Auktoriteettiperiaate perustuu siihen kisitykseen, ettd olemme luotettavien ja
asiantuntevien ihmisten johdettavissa. Cialdini (2009) mainitsee ihmisilld olevan
luontainen tapa totella kyseenalaistamatta, kun autoritaarisia tekijoitd on havaitta-
vissa. Hin mainitseekin ihmisten olevan syntymistdin asti opetettuja siihen, etti
kuuliaisuus auktoriteettia kohtaan on oikein, ja tottelemattomuus vaarin (Cialdini
2009, 216).
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Tanssinopettaja on kiytinnossé yrityksen sisdinen asiakas, jolle yrityksen johdon
tehtdvini on sisdisesti markkinoida ajatus myyntityon hyédyllisyydesta. Sisdisen
markkinoinnin suunnittelussa johdon tirkein tehtdvd on pyrkid ymmartimian
mitéd odotuksia ja tavoitteita tanssinopettajalla on ja kuinka palvelutuotteen eli tans-
situnnin tai tapahtuman myyminen auttaa tanssinopettajaa ylitse hdnen omista

haasteistaan.

Tanssikoulun kohdalla auktoriteetin merkitys on olennainen yritysrakenteen ja lii-
ketoiminnan luonteen perusteella. Tanssinopettajien toimiessa luontaisina aukto-
riteetteina asiakkaita kohtaan ammattitaitonsa my®6t, tulisi yrityksen johdon pyr-
kid samaan henkil6kuntaansa kohtaan. Jotta tanssinopettajat saadaan motivoitua
paremmin myymaéan yrityksen palveluja, ovat yrityksen johdon toimintatavat tans-
sinopettajia kohtaan tarkeéssi roolissa. Auktoriteetti tutkitusti vaikuttaa ihmisten
ajatteluun, joten tdssid tapauksessa yrityksen johdolla on suuri vaikuttamisen mah-
dollisuus tanssinopettajien asenteisiin (Majuri-Rantanen 2007, 24).

Pohjautuen Majuri-Rantasen (2007) tutkimukseen, voisi kohdeyritys parantaa auk-
toriteetin tehoa lisadmalli entisestdan johdon ja tanssinopettajien vilistd vuoropu-
helua, saaden ndin muutettua tyontekijéiden ajatusmaailmaa paremmin yrityksen
etua palvelevaksi, samalla luottamusta yrityksen sisdlld kasvattaen. Auktoriteetin
omaava taho voikin parhaimmillaan toimia hyvin vastavuoroisesti, kuunnellen ja
antaen paitosvaltaa kollegoille ja hierarkiarakenteessa alemmilla portailla oleville,
samalla luottaen asemaansa auktoriteettinsa myo6td. Tima molemminpuolinen luot-
tamus lisdisi omalta osaltaan tyomotivaatiota seki yhteenkuuluvuuden tunnetta,
edesauttaen samalla yrityksen palvelujen myyntia asiakkaille, ensisijaisesti juuri
tanssinopettajien lisddntyneen myyntiaktiivisuuden myoti. Lisdksi yrityksen joh-
don toimiminen tanssinopetus- ja myyntitehtévissi, yrityksen palveluksessa toi-
mivien tanssiopettajien tavoin, toimisi esimerkin niyttdmiseen perustuen, omalta
osaltaan motivoivana tekijdnd sisdisen markkinoinnin tehostamiseksi. Sisdisen
markkinoinnin osalta auktoriteetti, oikein toimiessaan, voikin ulosmitata henki-
I6kunnan potentiaalin maksimaalisesti, motivoiden tyontekijoitd parhaimpaansa.

Hyvin johdetussa sisdisessd markkinoinnissa auktoriteetin tulisi olla konkreetti-
sesti esilld vain tarvittaessa. Organisaatiorakenteen ollessa selvd yrityksen kaikille
tyontekijoille, auktoriteettia kdyttavan tahon ei tarvitse tuoda kyseistd piirrettd
madraansa enempai esille. Jaettu vastuu ja paatosvalta alempia tahoja myGten akti-
voi ja sitouttaa organisaation eri tasot yrityksen toimintaan ja antaa aidon vaiku-
tusmahdollisuuden itse kullekin. Tima mahdollistetaan sujuvasti luontaisen auk-
toriteetin omaavan henkilén my6td, henkilGityen tdssd tapauksessa tanssikoulun
johdossa olevaan tahoon.

Laumakayttaytyminen: yksi innostuu, muutkin innostuvat

Tavoitteena on saada tanssinopettajat innostumaan myyntity6std ja kokemaan
myyntity6 luontaisena osana omaa tyonkuvaansa. Pyrkiessdin vaikuttamaan tans-
sinopettajien asenteisiin myyntity6td kohtaan, tanssikoulun johto voi hy6dyntaa
tanssinopettajan pyrkimystd yksimielisyyteen tyoyhteisonsd kanssa (Influence at
work 2012). Koska yksikéén johtaja ei voi vaikuttaa koko joukkoon ihmisid yksin
(Cialdini 2007,156) on johtajan hyvi valita alkuun muutama tanssinopettaja, joiden
uskoo ostavan ajatuksen myyntityon merkityksellisyydesta.
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Yksi tanssikoulun haasteista on heidin itsensd mukaan miespuolisten osallistujien
alhainen maird paritanssitunneilla. Tima aiheuttaa haasteita tanssin opettami-
sessa ja todentuu ajoittain my6s alhaisempana naisosallistujien méarina. Kun tans-
sinopettaja ymmartaa, ettd hanen tekeménsd myyntityd voi nostaa tanssitunneille
osallistuvien miardd ja samalla hanen opetustyonsa helpottuu ja myynti kasvaa,
myynnin merkitys muodostuu henkil6kohtaiseksi eduksi. Tuottavuuden ja kannat-
tavuuden kasvaessa tanssikoululla voi olla mahdollisuus mm. maksaa korkeampaa
tuntikorvausta tanssinopettajille, mika voi osaltaan olla yksi hyvd motivointikeino
saada tanssinopettajat innostumaan myynnista.

Pyrkimysta yksimielisyyteen voidaan hyddyntdi sisdisessd markkinoinnissa myos
esimerkiksi positiivista normia vahvistamalla. Vaikutusvaltainen johtaja jarjestda
tyOyhteisonsa olosuhteet siten, ettd yksimielisyyden periaate tuottaa parhaan mah-
dollisen hy6dyn koko tydyhteisélle. Positiivisen normin vahvistaminen on usein
tehokkaampi strategia aikaansaada muutos kuin syyllistdminen tai kielteisyyden
korostaminen. Tanssikoulun johtajan kannattaa valita muutosagenteiksi sellaiset
tanssinopettajat, jotka todennakoisimmin hyviksyvit ja sisdistavit uuden kayttay-
tymisnormin nopeasti. Vastaavaa suostuttelun keinoa on hyddynnetty jo pitkdan
mm. tuotteiden ja palveluiden myymisessi (Cialdini 2009, 140). Kun malliesimerk-
kind toimii oma kollega, tanssinopettaja hyviksyy todennikéisemmin uuden tavan
toimia.

Yksimielisyyden periaate toimii parhaiten silloin, kun ihminen on epavarma.
Epdvarma ihminen joutuu tarkkailemaan oman sosiaalisen ryhmainséd kiytosta
oppiakseen, miki on hyviksyttiva tapa toimia. Mikili ei-toivottua kiyttdytymis-
mallia ei korjata, tyontekijiat omaksuvat kiyttdytymismallin osaksi toimintaansa,
ja muut seuraavat. Timéan vuoksi tydyhteison yhteiset sddnnét ja niisté aktiivisesti
viestiminen ovat tirkeitd huomioiden jo pelkistddn ihmisen tarve tulla kohdelluksi
oikeudenmukaisesti (Kuusela 2017).

Toisten mielipiteisiin mukautuminen aktivoi aivoissa myds kiintymykseen ja pal-
kitsemiseen liittyvid aivoalueita (Stallen, Smidts & Sandey 2013). Esimerkiksi sdin-
t6jen noudattaminen perustuu yksilon haluun miellyttdd omaa yhteis6d (Sunstein &
Thaler 2008). Sosiaalisella ymparistolla eli tydyhteisclld on siis valtava voima muut-
taa yksilon kayttaytymistd, mielipiteitd ja arvottamista (Hytonen 2018), niin posi-
tiiviseen kuin negatiiviseen suuntaan. Kun yksiléiden toiminta muuttuu, muuttuu
myos toimintakulttuuri.

Human Capital trends -raportin (Deloitte 2017) mukaan ulospdin vilittyvaa asiakas-
kokemusta voidaan vahvistaa nimenomaan parantamalla kulttuuria ja tyontekija-
kokemusta. Asiakaskokemusta vahvistamalla voidaan sitouttaa nykyisi asiakkaita
ja saada uusia asiakkaita, mitka olivat my6s tanssikoulun tulevaisuuden tavoitteita.
Niin ollen on perusteltua kiinnittd4 johtamisessa huomiota kulttuurin vahvistami-
seen sisdisen markkinoinnin avulla.

Johdonmukaisuus: riittdd kun pyydat

Thmisilld on tarve olla toiminnassaan johdonmukaisia — tai ainakin vaikuttaa joh-
donmukaisilta. Cialdinin (2009) mukaan meilld ihmisilld on jopa melkein pakko-
mielteen omainen tarve olla johdonmukaisia suhteessa siihen, miten olemme aiem-
min toimineet. Lisdksi tehtydmme paatoksen, on meilld monenlaisia paineita kayt-
tdytyd ja toimia tekemidmme sitoumuksen mukaisesti. (Cialdini 2009, 57.) T4té voi
hy6odyntida myos tanssikoulussa sitouttaessa tanssinopettajia myyntityohon.

Vakiintuneen kasityksen mukaan ldhinni taloudelliset kannustimet ohjaavat ihmi-
sid tyoeldmassi kohti haluttuja toimintamalleja. Suostuttelun keinoja mietittdessa
palkkiot ja bonukset ovat kuitenkin vain yksi osa. Niistd on mahdollista saada paljon
tehokkaampia hyodyntdmallid ihmisen tarvetta johdonmukaisuuteen. Toisaalta ne
voivat my0s kdyda kokonaan turhiksi, jos sopivalla tavalla kannustaen tyontekija on
mahdollista saada lupaamaan julkisesti toimiminen jonkin halutun toimintamallin
mukaisesti ilman taloudellista kannustinta.

Voidaan ajatella, ettd taloudelliset kannustimet ovat yritys muuttaa ihmisen ajat-
telutapaa. Kiyttdytymistaloustieteen perusloydds on kuitenkin se, ettd on mah-
dollista muuttaa ihmisten kiyttdytymistd haluttuun suuntaan ilman, etti heidin
mielipiteitddn muutetaan (Barden 2014, 126). Yrityksen sisdisen markkinoinnin on
mahdollista kdyttai johdonmukaisuuden tarvetta monella tapaa taloudellisten kan-
nustimien sijaan.

Tanssikoulun kannattaakin hy6dyntdd johdonmukaisuuden tarvetta muotoile-
malla paatoksentekotilanteet siten, ettd tyontekijit saadaan sitoutumaan haluttuun
tavoitteeseen useiden pienten paatosten kautta. Ketjuttamalla pienia paatoksid, kas-
vaa ihmisen kynnys keskeyttda toiminnan suuntaaminen tavoitteeseen.

Esimerkiksi jos halutaan kasvattaa tanssinopettajien sitoutumista myyntity6hon,
voidaan jérjestad kampanja, jossa osallistujat aluksi sitoutuvat yhteen Facebook-
postaukseen kuukauden aikana. Sen jilkeen heitd pyydetdan sitoutumaan yhden
postauksenlisdksijakamaan markkinointiviestid omissa kanavissaan kerran kuussa.
Lopulta voidaan pyytdd puhumaan sarjakorttien ostamisesta aina tanssituntien
aikana. Ndin tanssinopettajien epamiellyttaviksi kokemasta myyntityGstd saadaan
pienilld muutoksilla aikaan toimintatapa, jonka avulla yritys voi kasvattaa myyntia
ja toisaalta sitd kautta taata tanssinopettajien tyGpaikat myos tulevaisuudessa.

Edelld kuvattu kampanja on mahdollista aloittaa niinkin yksinkertaisesti kuin
kysymilld tanssinopettajilta, haluavatko he osallistua myyntityohon, jotta yhtion
kasvu mahdollistaisi jatkossakin hyvit puitteet tanssiharrastukselle. Kun ihminen
on talla tavalla saatu kertaalleen tekemain paatos sitoutumisesta, ei hinen tarvitse
ajatella asiaa enempid, minka ansiosta johdonmukaisesti toimiminen on helppoa,
kun asian eri puolia ei tarvitse harkita uutta padtostd varten kerta toisensa jalkeen
(Cialdini 2009, 60). Tdmi osoittaa hyvin sen, kuinka vahva merkitys johdonmukai-
suuden tarpeella ja sen hy6dyntimiselld on.

87



88

Yhteenveto

Miten siis saada tanssinopettajat innostumaan palvelutuotteen myynnistd? Meidan
vastauksemme on: Hy6dyntdmalld vastavuoroisuutta organisaatiokulttuurin
rakentamisessa, auktoriteettia sen johtamisessa, ottamalla kdytt66n laumakayttay-
tymisen voima myynti-innostuneisuuden saavuttamisessa ja hyddyntien yksilon
taipumusta johdonmukaiseen kiyttdytymiseen myyntitydhon sitouttamisessa ja
sen yllapitdmisessa.

Keskityimme artikkelissa esittelemain edelld lueteltuja ilmi6ita ja tyckaluja, joilla
tanssikoulun johto voi pyrkid muuttamaan tanssinopettajien asenteita ja kay-
tostd myyntityota kohtaan. Esitdmme, ettd tulevaisuudessa tanssikoulun johto voi
yhdessa koko henkilokunnan kanssa perehtya timan artikkelin ulkopuolelle jitet-
tyihin vaikuttamisen tykaluihin pitdmiseen ja niukkuuteen, hyddyntadkseen niitd
ulkoisessa markkinoinnissa.

Artikkelia varten olisi ollut mielenkiintoista haastatella my0s tanssikoulun tanssin-
opettajia perehtymilld syvillisemmin heiddn asenteisiinsa myyntity6td kohtaan.
Mielenkiintoista olisi ollut my6s kysyé kuinka he kokevat vallitsevan organisaatio-
kulttuurin. Naihin asenteisiin ja kokemuksiin perehtymalld olisimme onnistuneet
ymmartdméan syvallisemmin organisaatiokulttuurissa ja sisdisessd markkinoin-
nissa vallitsevia haasteita johdon nikemyksen lisiksi my0s tanssinopettajien niko-
kulmasta. Valitettavasti tdhdn ei timan tyon puitteissa ollut aikaa. Suosittelemme
kuitenkin tanssikoulua kdymaén keskustelua my0s tanssinopettajien kanssa heidan
kokemuksistaan.
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Niilo Luotonen & Sini Setéla (toim.)

PAATOKSENTEON ILMIOT
MARKKINOINNISSA I

- UUSIA NAKOKULMIA MARKKINOINNIN
PERINTEISIIN KILPAILUKEINOIHIN

Myynti on ostopditoksen aikaansaamista. Siksi myynnin ja markkinoinnin
suunnittelussa on keskeistd huomioida se, miten teemme paitoksid. Li-
sddntyva tutkimustieto paatoksentekoon liittyvistd ilmidistd, yhdessd sen
soveltamiseen vaadittavan menetelmaosaamisen kanssa, tuo uudenlaista
syvyyttd toimintatapojen tarkasteluun. Tdssd julkaisussa pureudutaan
kiytannonlaheisesti tapoihin, joilla ymmarrysti paitoksenteon ilmiGistd
voi hy6dyntdd myynnissd ja markkinoinnissa. Julkaisu on tuotettu osa-
na Paitoskdyttiytymisen ilmiot myynnissid ja markkinointijohtamises-
sa —opintojaksoa, joka on yksi ydinopintojaksoista Paatoksenteon ilmi6t
johtamisessa, kehittimisessi ja asiakastyossd -koulutuksessa Laurea-am-
mattikorkeakoulussa. Julkaisun tavoitteena on nostaa esiin paatoksenteon
ilmi6iden merkitystd kdytdnnon myynnissi ja markkinoinnissa. Teos jat-
kaa kolmantena julkaisuna sarjaa, jonka aiemmat osat ovat Kaisa HytGsen
ja Leena Alakosken (2016) toimittama P4atoksenteon ilmiot johtamisessa,
sekd Kaisa Hyt6sen, Pekka Matvejeffin ja Jyrki Suomalan (2018) toimittama
Paitoksenteon ilmiot johtajan arjessa.



