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T ässä julkaisussa pureudutaan käytännönläheisesti tapoihin, joilla ymmär-
rystä päätöksenteon ilmiöistä voi hyödyntää myynnissä ja markkinoin-
nissa. Julkaisu on toteutettu osana ylemmän ammattikorkeakoulututkin-

non opintoja, joten lähestymistapa on tietopohjan osalta akateemista tutkimusta 
painottava. Koska käytännön ongelmat, joita julkaisussa käsitellään, tulevat kuiten-
kin opintojakson yhteistyöyritykseltä, pysyy työ tiukasti sidoksissa yritysmaailman 
päätöksentekotilanteisiin.

Yhteistyöyrityksenä oli pääkaupunkiseudulla toimiva tanssikoulu. Opintojakson 
aluksi tanssikoulun edustaja kertoi opiskelijoille yrityksen toiminnasta sekä myyn-
nin ja markkinoinnin osa-alueista, joita he haluaisivat kehittää tai joihin he haluai-
sivat tulevaisuudessa panostaa. Opiskelijat saivat kuitenkin valita näkökulmansa 
itse. Heidän vastuulleen jäi päättää, mihin kehittämisen osa-alueeseen he työssään 
keskittyvät, ja miten tutkimustietoa päätöksenteon ilmiöistä kannattaa kehittämi-
sessä soveltaa. Esille nousikin myös sellaisia kehityskohteita ja haasteita, joita yritys 
ei ollut etukäteen tunnistanut.

Teos jatkaa kolmantena julkaisuna sarjaa, jota tuotetaan osana Laurea-
ammattikorkeakoulun Päätöksenteon ilmiöt johtamisessa, kehittämisessä ja asia-
kastyössä –koulutusohjelmaa. Sarjan aiemmat osat ovat vuonna 2018 julkaistu 
Päätöksenteon ilmiöt johtajan arjessa, jonka toimittivat Kaisa Hytönen, Pekka 
Matvejeff ja Jyrki Suomala, sekä 2016 julkaistu Päätöksenteon ilmiöt johtamisessa, 
jonka toimittivat Kaisa Hytönen ja Leena Alakoski. Opintojakso, jonka puitteissa 
tämä kolmas julkaisu on toteutettu, on nimeltään Päätöskäyttäytymisen ilmiöt 
myynnissä ja markkinointijohtamisessa. Jakso on osa koulutusohjelman lukuvuo-
den mittaisia ydinopintoja. Ydinopinnoissa lähdetään liikkeelle tutustumalla yksi-
lön päätöksenteon tutkimukseen ja sen menetelmiin, minkä jälkeen opittua tieto-
pohjaa sovelletaan käytännön työelämän osa-alueisiin. Ydinopintojaksoja sisältyy 
ohjelmaan kaikkiaan kuusi, ja niiden laajuus on yhteensä 30 opintopistettä.

ESIPUHE

Viime vuosikymmenet ovat tuoneet mukanaan valtavan määrän tutkimustietoa 
siitä, miten havainnoimme ympäristöämme ja mikä päätöksentekoomme, arkisiin 
valintoihimme, vaikuttaa. Tämän tutkimustiedon levittäminen siten, että sitä sovel-
tamalla voitaisiin yhä laajemmin kehittää suomalaista yhteiskuntaa, on yksi koulu-
tusohjelmamme päätavoitteista. Perinteisen kurssimuotoisen opetuksen lisäksi tätä 
työtä on edistetty muun muassa yleisölle avoimella seminaarisarjalla, jossa päätök-
senteon ilmiöiden tutkimusta esitellään vuosittain syksyisin Laurean Tikkurilan 
kampuksella.

Kiitämme opiskelijoita heidän hienosta työpanoksestaan opintojaksolla sekä julkai-
sun parissa. 

Espoossa kesäkuussa 2019
Opintojakson opettajat,
Niilo Luotonen ja Sini Setälä
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Niilo luotonen & Sini Setälä

K uka päättää, mitä tuotteita käytämme ja kulutamme? Entä sen, mitä har-
rastamme? Ensimmäinen mieleen tuleva vastaus voi olla, että teemme pää-
tökset itse ja itsenäisesti. Jos asiaa tarkemmin pohtii, saattaa löytää myös 

perusteita tukemaan tätä vastausta. Usein kuulemme tuotteesta, palvelusta tai har-
rastuksesta vaikkapa ystävältä, minkä johdosta kiinnostumme siitä. Tämän jälkeen 
voimme halutessamme tutustua siihen hieman tarkemmin, etsiä tietoa ja keskus-
tella muiden ihmisten kanssa. Lopulta teemme päätöksen – siis nimenomaan me 
itse.

Kuvattu päätösprosessi on looginen, ja monessa tapauksessa varmasti todenmu-
kainenkin. Kyseenalaista on kuitenkin se, kuinka itsenäinen se on. Kuten tässä jul-
kaisussa tuodaan esiin, vaikuttavat tuohon prosessiin lukuisat ulkopuoliset teki-
jät. Koska ulkopuolisten tahojen etu ei aina vastaa omaamme, on tärkeää pohtia, 
miten päätöksemme todella syntyvät. Miksi vaikkapa juuri tanssiharrastuksesta 
kuuleminen, juuri tietyltä ihmiseltä, todella saa meidät kiinnostumaan – mehän 
saamme arjessamme jatkuvasti tietoa asioista, jotka ovat meille uusia. Entä miten 
päädymme tietoa etsiessämme juuri niihin lähteisiin, jotka saavat meidät ensim-
mäiselle tanssitunnillemme – moni vaihtoehtoinen lähde olisi varmasti puhunut 
jonkin toisen päätöksen puolesta. Jos ulkoiset vaikuttimet olisivat olleet hiukan eri-
laiset, olisimmeko löytäneet itsemme tanssisalin sijaan vaikkapa kiipeilyseinältä tai 
jääkiekkokaukalosta?

Nopea päätöksenteko 

Yksi keskeinen teoreettinen viitekehys sille, miten päätöksemme syntyvät, on niin 
kutsuttu päätöksenteon duaalimalli. Duaalimallissa ajattelumme katsotaan jakau-
tuvan kahteen ”järjestelmään”: nopeaan ja hitaaseen, toisin sanoen tiedostamatto-
maan ja tiedostettuun. Mallia on 2000-luvulla tehnyt tunnetuksi erityisesti käyttäy-
tymistaloustieteilijä Daniel Kahneman. Hänen bestseller-teoksensa Thinking, Fast 

and Slow (2011; suom. Ajattelu, nopeasti ja hitaasti) tuo monipuolisesti esiin näiden 
kahden järjestelmän merkitystä päätöksenteossa ja arvioinnissa.

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

Kun puhutaan osto- ja kulutuspäätöksiin vaikuttamisesta, on päätöksenteon tiedos-
tamaton ulottuvuus erityisen mielenkiintoinen (esim. Barden 2013). Nopea järjes-
telmä, jossa arkiset, ilman tietoista harkintaa tehdyt päätökset syntyvät, perustuu 
eräänlaisiin ajattelun oikopolkuihin. Näitä oikopolkuja kutsutaan heuristiikoiksi. 
Heuristiikat ovat mekanismeja, jotka tehostavat päätöksentekoamme ja toimivat 
pääosin hyödyksemme. Ne voivat kuitenkin yksinkertaistaa ajatteluamme myös lii-
aksi silloin, kun tilanne vaatisikin tietoista harkintaa (vrt. Cialdini 1993).

Tässä julkaisussa käsitellään niin kutsuttua saatavuusheuristiikkaa ja siihen poh-
jautuvia ilmiöitä. Saatavuusheuristiikka tarjoaa päätöstilanteessa ratkaisuksi hel-
poimmin mieleen tulevaa, eli helpoimmin ”saatavilla” olevaa, vaihtoehtoa (Tversky 
& Kahneman 1974). Käytännössä tämä merkitsee stereotypioiden käyttöä. Saatamme 
esimerkiksi luokitella tuotteen sen valmistusmaan perusteella luotettavaksi tai 
epäilyttäväksi riippuen siitä, mikä mielikuva meillä tästä maasta joidenkin yksit-
täisten havaintojen tai kokemusten perusteella on – tutustumatta tarkemmin itse 
tuotteeseen, sen valmistajaan tai valmistusprosessiin. Saatavuusheuristiikkaan 
voidaan katsoa pohjautuvan myös taipumuksemme luottaa erityisesti omaa ennak-
kokäsitystämme vahvistavaan todistusaineistoon. Jos esimerkiksi luemme pitkään 
suosimastamme ruoka-aineesta yhden sen terveellisyyttä korostavan ja toisen sen 
terveyshaittoja esiin tuovan lehtijutun, uskomme herkemmin ensimmäiseen kuin 
jälkimmäiseen. Tätä ilmiötä, jonka ensimmäisiä esiintuojia tieteen kentällä olivat 
Lord ym. (1979), kutsutaan vahvistusvinoumaksi.

Hyvä kuva vai kauniit kehykset?

Kuten sanottu, ovat heuristiikat usein hyödyllisiä. Esimerkiksi liikenteessä yhdis-
tämme punaisen valon vaistomaisesti pysähtymiseen, mikä vähentää onnettomuuk-
sien riskiä (vrt. Slovic ym. 2004). Samalla ajattelun nopea järjestelmä kuitenkin altis-
taa päätöksemme ulkoiselle vaikuttamiselle (esim. Cialdini 1993). Markkinoinnin 
suunnittelussa keskeinen huomio vaikuttamisen kannalta onkin se, että asiat voi 
esittää monella tapaa. Sama asiakas voi olla valmis maksamaan enemmän samasta 
tuotteesta, kun tuote esitetään hänelle uudella tavalla. 

Klassinen esimerkki esittämistavan merkityksestä on Thalerin (1985) koe, joka osoit-
taa hyväksymämme hinnan riippuvan jopa vain mielikuvastamme siitä, mistä tuote 
ostetaan. Kun koehenkilöille kerrotaan rannalla nautitun oluen tulevan hienosta 

JOHDANTO
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hotellista, ovat he valmiita maksamaan siitä enemmän kuin silloin, kun täsmälleen 
saman oluen sanotaan tulevan rantakioskista (ks. myös Shah ym. 2015). Mielikuvien 
ohella ostopäätökseen vaikuttaa se, millaisilla fyysisillä ärsykkeillä tuote ja sen osto-
tilanne on ympäröity. Näitä ärsykkeitä voivat olla niin tuotteen pakkaus, vaihtoehto-
jen visuaalinen esittäminen kuin ostopaikan ulkonäkö, tuoksut ja äänimaailmakin 
(ks. Barden 2013). Tällaisten päätöstilannetta ympäröivien mielikuvien ja olosuhtei-
den tietoista muokkaamista kutsutaan kehystämiseksi.

Kehystäminen on parhaimmillaan hyvin tehokas myynnin kasvattamisen keino. 
Tunnettu esimerkki tästä liittyy The Economist –lehden taannoiseen myyntikam-
panjaan, joka herätti käyttäytymistaloustieteilijä 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 nähdä, että keskimmäinen vaihtoehto on asiakkaalle 
järjetön: hinta on sama kuin kolmannen vaihtoehdon, mutta siinä saa rahalle 
vähemmän vastinetta. Mihin sitä siis tarvitaan? Vastaus piilee siinä, että se saa 
paperi- ja nettilehden yhdistelmän näyttämään suhteessa edulliselta. Mainituista 
kolmesta vaihtoehdosta suurin osa Arielyn (2008) kokeen osallistujista, 84%, valitsi 
kalliin yhdistelmätilauksen. Odotetusti kukaan ei valinnut keskimmäistä vaihtoeh-
toa. Kun keskimmäinen vaihtoehto kokeen seuraavassa vaiheessa sitten poistettiin, 
valitsi yhtäkkiä suurin osa, 68%, pelkän nettilehden hintaan 59 dollaria. Näennäisen 
”ylimääräinen” vaihtoehto siis toi lehdelle huomattavasti tuloja kalliimpien tilaus-
ten muodossa, vaikkei sitä itsessään kukaan valinnutkaan.

Vaihtoehtojen lisäämisellä on toki rajansa. Kolme vaihtoehtoa on monessa tapauk-
sessa ostajalle selkeästi hahmotettava kokonaisuus. Jos taas erilaisia vaihtoehtoja 
– olivat kyseessä sitten terveyspalvelut tai suklaalevyt – onkin tarjolla kaksikym-
mentä, voi potentiaalinen asiakas turhautua ja jättää ostopäätöksen kokonaan teke-
mättä (esim. Luotonen 2017; Iyengar & Lepper 2000). Valikoiman laajuutta suunni-
tellessa onkin keskeistä muistaa, että vaikka valinnan mahdollisuus koetaan yleensä 
positiivisena asiana, tuo jokainen lisävaihtoehto aivoillemme lisää prosessoitavaa.

 Kaikki on suhteellista – ainakin päätöksenteossa

Kehystämisellä tuotteen koettua houkuttelevuutta voidaan siis lisätä muuttamatta 
itse tuotetta. Yllä kuvatussa esimerkissä paperi- ja nettilehtipaketin sisältö ja hinta 
pysyivät muuttumattomina; ainoa, mikä muuttui, oli vertailukohta. Esimerkki 
onkin yksi osoitus siitä, kuinka suhteellista päätöksentekomme on (ks. myös Dupas 
ym. 2019; Bushong ym. 2017). Sen sijaan, että arvioisimme tietystä hankinnasta saa-
maamme absoluuttista hyötyä, arvioimme tuota hankintaa suhteessa johonkin ver-
tailukohtaan, kuten vaihtoehtoiseen hankintaan. 

Vertailukohtien tärkeyden ympärille rakentuu Tverskyn ja Kahnemanin (1979) kehit-
tämä prospektiteoria. Teoriallaan he kyseenalaistavat perinteisen taloustieteen 
oletuksen siitä, että päätöksenteko perustuisi odotettuun absoluuttiseen hyötyyn. 
Prospektiteorian mukaan mielessämme on jokaista päätöstä arvioidessamme jokin 
viitearvo, johon peilaamme päätöksen odotettua lopputulemaa, eli päätöksen arvoa. 
Arvo hahmotetaan näin aina joko tappiona tai lisäarvona suhteessa subjektiiviseen 
vertailukohtaan, joka voi olla esimerkiksi toinen tarjottu tuotevaihtoehto (kuten 
The Economist –lehden tapauksessa), naapurin auto (kun selailemme autoesitettä), 
tai aamulla lehdessä näkemämme hintatarjous (kun olemme ruokakaupassa arvioi-
massa leipäpaketin hintaa).

Subjektiivisen luonteensa lisäksi viitearvo vaihtelee. Esimerkiksi leipäpakettia osta-
essamme viitearvo voisi tyypillisesti olla se hinta, jonka olemme siitä viimeksi mak-
saneet. Sanomalehdessä nähty hintatarjous kuitenkin siirtää viitearvoa alemmas: 
kun kolme euroa aiemmin oli käypä hinta, tuntuu se yhtäkkiä kalliilta, kun on kuul-
lut samaa leipää myytävän toisessa kaupassa puolta halvemmalla. Markkinoinnin 
kannalta onkin olennaista ymmärtää, että viitearvoon voidaan vaikuttaa. Vaikkapa 
mainos sanomalehdessä tarjoaa lukuarvon, johon voimme verrata kohtaamiamme 
hintoja. Aina viitearvo ei kuitenkaan ole näin looginen. Tutkimuksellisissa koeti-
lanteissa on osoitettu, että arvioidessamme hankalasti hahmotettavia lukuja, esi-
merkiksi erilaisia prosenttiosuuksia, vaikuttavat arvioidemme suuruusluokkaan 
merkittävästi meille etukäteen esitetyt täysin satunnaisetkin prosenttiluvut – ja 
ne vaikuttavat jopa silloin, kun tiedämme niiden olevan satunnaisia (Tversky & 
Kahneman 1974). Laboratorion ulkopuolella taas on havaittu, että yrittäjien inves-
tointipäätökset pohjautuvat usein aiempien vuosien kasvulukuihin – silloinkin, 
kun ei ole syytä olettaa kasvun jatkuvan aiemman kaltaisena (Paaso 2019). Ilmiötä, 
jossa mielemme tarttuu tällaiseen relevanttiin tai epärelevanttiin viitearvoon, kut-
sutaan ankkuroitumiseksi. Myös tämän ilmiön hyödyntämiseen markkinoinnin 
suunnittelussa paneudutaan tämän julkaisun artikkeleissa.

Päätöksentekoon vaikuttamisen työkalut

Myyntityö on ostopäätöksen aikaansaamista. Koska kyse on lopulta aina siitä, halu-
aako potentiaalinen asiakas ostaa tuotteen vai ei, on myyjän tärkeää ymmärtää, 
miten ostohalukkuutta voi edistää. Vaikka ydinasia on tietenkin itse tuote, on yllä 
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esitetty päätöksenteon ilmiöitä, joiden vuoksi ostopäätökseen voidaan vaikuttaa 
myös tuotetta tai sen hintaa muuttamatta. Ilmiöt pohjautuvat ajattelumme nope-
aan, tiedostamattomaan järjestelmään, ja sen myötä hyödyntämiimme päätöksen-
teon oikopolkuihin. 

Merkittävimpiä päätöksentekoon vaikuttamisen tutkijoita on Robert Cialdini. 
Lukuisia tutkimuksissa esiin nousseita havaintoja yhdistämällä hän muotoili 
vuonna 1984 julkaistussa pääteoksessaan Influence kuusi niin kutsuttua vaikuttami-
sen asetta, joita voidaan käyttää esimerkiksi myyntityössä. Aseet pohjautuvat juuri 
heuristiikkoihin, jotka tiedostamattamme toimivat ajattelumme taustalla. Siten 
niitä on vaikeaa hallita. Cialdinin melko pessimistinen näkemys oli se, että mark-
kinoijat hyödyntävät aseita vastoin omaa parastamme; tästä myös nimitys ”aseet” 
(esim. Dietz 2011). Tässä julkaisussa, jossa pohdimme vaikuttamista nimenomaan 
myyjän ja markkinoijan näkökulmasta, kutsumme niitä hieman neutraalimmin 
”vaikuttamisen työkaluiksi”.

Cialdinin tunnistamia työkaluja on siis kuusi (ks. Cialdini 1993). Vastavuoroisuus 
pohjautuu tarpeeseemme olla jäämättä kiitollisuudenvelkaan; esimerkiksi jos myyjä 
antaa meille ilmaisen lahjan, koemme tarvetta vastata vähintään saman suuruisella 
”palveluksella”, mikä usein tarkoittaa ostopäätöstä. Johdonmukaisuus perustuu 
siihen, ettemme halua antaa itsestämme ristiriitaista kuvaa; jos myyjä saa meidät 
vastaamaan kyllä edes mitättömään kysymykseen, joka osoittaa tuotteen olevan 
meille mahdollisesti sopiva, on meille kiusallista kumota antamaamme vastausta 
kieltäytymällä tuotteesta. Laumakäyttäytyminen liittyy tarpeeseemme olla osa 
joukkoa; jos myyjä saa vihjattua meille, että tuote tuo sosiaalista hyväksyntää, on 
meillä suuri kiusaus hankkia se. Pitäminen taas perustuu taipumukseemme uskoa 
ihmisiin, jotka miellyttävät meitä; jos myyjä onnistuu luomaan itsestään mielui-
san, ehkä kaltaisemme, kuvan, on meidän vaikeaa kieltäytyä hänen tarjouksestaan. 
Auktoriteetti viittaa kuuliaisuuteemme virallisesti tunnustettuja tahoja kohtaan; 
myyjä on vakuuttava, jos hänellä on esimerkiksi viranomaisen sertifiointi. Kuudes 
työkalu, niukkuus, taas pohjautuu haluumme saada asioita, jotka ovat harvinaisia; 
jos myyjä luo tuotteesta tai tarjouksesta ainutlaatuisen, yksilöllisyyttämme korosta-
van kuvan, teemme todennäköisemmin kaupat. Kaikkiin näihin työkaluihin pereh-
dytään julkaisussa syvemmin ja käytännön tasolla yhteistyöyrityksemme kautta.

Markkinoinnin osa-alueiden hahmottaminen

Jotta olisi selvää, mitä markkinoinnilla juuri tämän artikkelikokoelman tapauk-
sessa käsitetään, päätimme rajata lähestymistapaamme selkeän viitekehyksen 
kautta. Vaikka keskivertoyrityksen markkinointi on varmasti käytännössä monien, 
toistensa kanssa päällekkäisten ja vaikeasti luokiteltavien toimien summa, on sitä 
vähintäänkin strategisen suunnittelun tasolla hyödyllistä hahmottaa selkeiden, 
toisistaan erillisten osa-alueiden avulla. Tunnetuin ja perinteisin osakokonaisuuk-
siin perustuva malli on nimeltään 4P. 4P-mallin esitteli Jerome McCarthy vuonna 
1960 julkaistussa markkinointijohtamisen perusteoksessaan (McCarthy 1960). 

Osa-alueita on mallissa neljä: tuote, eli se, mitä myydään (alkuperäiseltä nimeltään 
Product); saatavuus, eli se, missä ja mitä kanavia pitkin tuotetta myydään (Place); 
hinta, eli se, mitä ihmiset maksavat saadakseen tuotteen (Price); ja markkinoin-
tiviestintä, eli se, miten ihmisille kommunikoidaan, jotta he ostaisivat tuotteen 
(Promotion; esim. Kotler ym. 2008).

4P-malli on vain yksi vaihtoehto markkinointistrategian hallittuun suunnitteluun 
ja kehittämiseen. 1960-luvun jälkeen liiketoiminnassa ollaan yleisesti siirrytty yri-
tys- ja tuotekeskeisyydestä vahvasti asiakaskeskeiseen suuntaan (esim. Heinonen 
& Strandvik 2015). Sen myötä myös 4P-mallille, joka keskittyy yrityksen sisäisiin 
ratkaisuihin, on kehitetty asiakaskeskeisempiä vaihtoja. Esimerkiksi Lauterbornin 
(1990) ehdottama 4C-malli jakaa markkinointistrategian pitkälti 4P:tä vastaaviin 
neljään kokonaisuuteen, mutta näkökulma on yrityksen sijasta asiakkaan.

Tässä julkaisussa olemme valinneet lähtökohdaksemme klassiset P:t. Syy tähän on 
se, että niihin pohjautuva markkinointistrategia keskittyy nimenomaan työkalui-
hin, joilla myyjä voi vaikuttaa asiakkaiden ostopäätökseen (Kotler ym. 2008)1. Tämä 
on linjassa julkaisun tavoitteen, päätöksenteon ilmiöiden hyödyntämisen yrityksen 
markkinoinnissa, kanssa. Lisäksi, vaikka paljon on tapahtunut sitten 1960-luvun 
ja markkinointi esimerkiksi tapahtuu yhä enemmän kuluttajilta kuluttajille, on 
4P-malli ainakin vielä 2010-luvulla relevantti tapa koota yhteen niitä keinoja, joilla 
yritys voi vaikuttaa tuotteensa kysyntään (vrt. Kotler ym. 2011, 48).  Yhden tärkeän 
tekijän se kuitenkin mielestämme sivuuttaa: yrityksen sisäisen kommunikaa-
tion. Tähän puutteeseen ovat jo kauan sitten kiinnittäneet huomiota myös muut. 
Judd (1987) liittääkin kokonaisuuteen viidennen P:n (People), joka käsittää yrityk-
sen työntekijät keskeisenä voimavarana ja elementtinä yrityksen markkinoin-
tistrategiassa. Näin syntyy niin kutsuttu 5P-malli, joka muodostaa rungon tälle 
artikkelikokoelmalle.

Kokoelman rakenne

Artikkelikokoelma etenee yllä kuvatun 5P-mallin mukaisesti, paneutumalla vuorol-
laan kuhunkin viidestä markkinointistrategian osa-alueesta päätöksenteon ilmiöi-
den näkökulmaa hyödyntäen. Keskiössä on koko ajan yhteistyöyrityksemme sekä 
sen markkinointitoimenpiteet. Ensimmäiset kaksi artikkelia käsittelevät tuotetta 
(Product). Kolmannen artikkelin aiheena on saatavuus (Place). Neljäs ja viides artik-
keli pureutuvat hinnoitteluun (Price), ja kuudes ja seitsemäs artikkeli käsittelevät 
markkinointiviestintää (Promotion). Kokoelman viimeinen, kahdeksas, artikkeli 
keskittyy Juddin (1987) esittämään viidenteen P:hen, eli työntekijöihin (People).

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

EDISTÄMISEEN

P alveluille, kuten yhteistyöyrityksemme tanssitunneille, on ominaista, ettei 
niitä voi nähdä, tuntea tai kokea ennen ostopäätöstä, eikä tallentaa myöhem-
pää käyttöä varten. Tämän vuoksi yritämme usein etsiä vinkkejä palvelun 

laadusta etukäteen, esimerkiksi vertailemalla hintoja, sijaintia sekä palvelun tuotta-
jan henkilöstöä ja viestintää. (Armstrong & Kotler 2009, 251-252.)

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

Palvelutuotteelle on ominaista myös laatuvaihtelu, johon vaikuttaa kuka, milloin 
ja missä palvelun kullakin kerralla tuottaa. Tämä nivoo palvelun tuottajan kiin-
teäksi osaksi itse palvelua ja edellyttää vastavuoroisuutta myös palvelun käyttäjältä. 
(Armstrong & Kotler 2009, 251-252.)

Esittelemme tässä artikkelissa Cialdinin (1984) suostuttelun keinojen käyttämistä 
yhteistyöyrityksen myynnissä. Käymme läpi esimerkkejä siitä, kuinka näitä kei-
noja on käytetty palvelun myynnissä menestyksekkäästi liiketoiminnan kehittä-
miseksi, ja ehdotamme, kuinka yhteistyöyritys voi niiden avulla parantaa omaa 
liiketoimintaansa. 

Vastavuoroisuus

Friedman, Hershey & Herskovitz (1990) tutkivat, miten vastavuoroisuusperiaate 
toimii kivijalkamyymälän kulutuskäyttäytymisessä tarjoamalla asiakkaille lahjan ja 
kiitoksen ilman ostovelvoitetta sisään astuessaan. Tuloksia tarkasteltaessa lahjan ja 
kiitoksen asioinnista saaneet asiakkaat ostivat verrokkiryhmää suuremmalla sum-
malla liikkeen tuotteita. Cialdinin (1984) nimeämistä vaikuttamisen keinoistavas-
tavuoroisuus ja kiitollisuudenvelka tarjoavat mahdollisen selityksen asiakkaiden 
käyttäytymiselle. 

Yhteistyöyrityksemme näkökulmasta johtopäätöksemme on, että asiakas tulisi saat-
taa kiitollisuudenvelan tunteeseen. Tässä voisi toimia esimerkiksi kaksi maksutonta 
tanssituntia. Jos asiakas pitää tanssitunneista, palaa hän takaisin maksavana asiak-
kaana. Kahden ilmaisen tanssitunnin ajatuksena on, että voi ottaa kaverin mukaan, 
jos ei uskalla yksin tulla kokeilemaan tanssimista. Asiakas voi itse päättää käyttääkö 
kummankin tunnin itse, vai ottaako kaverin mukaan kerran. 

Sitoutuminen ja johdonmukaisuus

Meillä ihmisillä on tarve toimia johdonmukaisesti ja pitää kiinni sitoumuksista 
(Cialdini 2018). Tämä näkyy myös tuotteiden ja palveluiden käytössä. Kun olemme 
luvanneet jotakin, haluamme pitää annetusta lupauksesta kiinni, etenkin jos anne-
tulle lupaukselle on todistajia (Service ym. 2014, 34-35). Esimerkiksi kun terveyskes-
kuksessa potilaat kirjoittivat ajanvarauksen tiedot itse, vähenivät käyttämättä jää-
neet ajanvaraukset 18 %:lla (Cialdini 2018).

Yhteistyöyrityksen kannalta tämä on oleellista, kun halutaan varmistaa asiakkaiden 
saapuminen tanssitunneille. Antamalla asiakkaiden tehdä varaukset itse ja muistut-
tamalla heitä tekemästään varauksesta, voi heistä useampi noudattaa sovittua. Näin 
voidaan vähentää käyttämättä jääneitä varauksia. 
 
Jos olemme olleet yrityksen asiakkaana, jatkamme todennäköisesti asiakkuutta. 
Siksi esimerkiksi ilmaisen kokeilun kautta aloitettu asiakkuus voi muodostua vaki-
tuiseksi asiakassuhteeksi. Näin kokeilumahdollisuuden tarjoaminen voi olla yrityk-
sille kannattavaa pitkällä tähtäimellä.

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

Yhteistyökumppani voisi ehdottaa pitkään alkeiskurssilla käyneille edistyneem-
pään ryhmään siirtymistä tanssitunnin lopuksi. Saamalla asiakkaan ilmaisemaan 
kiinnostuksensa edistyneempien tanssitunteja kohtaan, etenkin muiden tunnille 
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osallistujien läsnäollessa, hän myös todennäköisemmin toteuttaa aikeensa. Tämä 
kannustaisi asiakkaita kehittymään tanssijoina.

Sosiaalinen vaikutus, laumakäyttäytyminen

”Myydyin tuotteemme” ja ”suosituin tuntimme” ovat mainonnasta tuttuja sanon-
toja, jotka hyödyntävät sosiaalisen vaikuttamisen keinoja. Käyttämällä tämän kal-
taisia ilmaisuja, markkinoijan ei tarvitse vakuuttaa potentiaalista ostajaa tuotteen 
hyvyydestä. Riittää että hän luo mielikuvan, että moni muu ajattelee niin – ja se 
usein toimii. (Cialdini 1984, 117.)

Kun potentiaalinen asiakas näkee esimerkiksi tuotteen verkkosivuilla viitteitä siitä, 
että palvelulla on muitakin tyytyväisiä asiakkaita, sitä pidetään rehellisenä, luotet-
tavana ja merkityksellisenä tietona – uskottavampana kuin markkinointikoneiston 
puheita. Tällainen sosiaalinen vaikutus toimii, koska se hyödyntää tarvettamme 
kuulua johonkin. Ostamalla tuotteen, liityt saman kokeneiden joukkoon. (Alton 
2016, 1.)

Verkossa viitteitä laumakäyttäytymisestä voi löytää esimerkiksi kuluttajien teke-
mistä tuotearvioista ja suosituksista. Potentiaalinen ostaja käyttää arvosteluja, esi-
merkiksi tähtiä, informaation lähteenä muodostamaan mielikuvaa siitä, onko tuote 
hyvä vai ei. Tätä on tutkittu esimerkiksi kirjojen online-myynnissä. Tutkimuksen 
mukaan kuluttajat valitsivat jo valmiiksi eniten myydyiksi ilmoitettuja tuotteita, 
sekä tuotteita, jotka olivat saaneet eniten tähtiä arvosteluissa. (Chen 2008, s. 1984-
1987.) Erityisesti luotamme ystävien ja läheisten tekemiin arvioihin tuotteesta. 
Esimerkiksi Facebook-tykkäysten määrän on tutkittu vaikuttavan tuotteen suo-
sioon sekä vaikuttavan näin positiivisesti myyntiin. (Lee, Lee & Oh 2015, 128, 137-138.)
Yhteistyöyritys voi hyödyntää olemassa olevia tyytyväisiä asiakkaitaan ja lau-
makäyttäytymistä kasvattamalla näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi 
erilaisten vuorovaikutuksellisten kilpailujen avulla. Tarkoituksena on jakaa tie-
toa siitä, mikä tekee yhteistyöyrityksestä ainutlaatuisen; ilo, yhteisöllisyys ja laa-
dukkaat tanssitunnit. Asiakkaita voidaan aktivoida kommentoimaan esimerkiksi 
Facebook-kilpailuun, “mikä meissä on parasta”, “mikä on suosikkituntisi” tai “kom-
mentoi alle ystäväsi, jolle haluat tarjota ilmaisen kokeilutunnin”. Näin olemassa ole-
vat asiakkaat toimivat markkinoijina ja kannustavat valitsemaan juuri tämän palve-
lun tarjoajan. Kilpailujen avulla voidaan kannustaa myös Facebook-tykkäyksiin tai 
tuotearvosteluihin.

Auktoriteetti ja asiantuntemus

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

jokin pyyntö tulee auktoriteetiksi mielletyltä taholta, koska koemme, että totelles-
samme toimimme oikein. Paterson (2013) taas kirjoittaa tutkimuksesta, jossa auk-
toriteettia käytettiin vaikuttavuuden keinona myyntitilanteessa. Mielenkiintoiseksi 
asian tekee se, että välttämättä todellista auktoriteettia ei tarvita, vaan riittää, että 
joku muu tunnustaa henkilön auktoriteetiksi asiassa, johon asiakas etsii ratkaisua. 
Tämä lisäsi myyntiä 15% mitattuna aikana verrattuna aikaisempaan vertailuajan-
kohtaan; asiakkaat uskoivat auktoriteetiksi esiteltyä henkilöä myyntitilanteessa, ja 
tekivät kaupat todennäköisemmin. 

Osana auktoriteettimielikuvaa ovat Cialdinin (1984) mukaan myös vaatetus ja muut 
olemuksen ilmentymät, kuten korut. Cialdini ja Goldstein (2002) kirjoittavat tutki-
muksesta, jossa tutkittiin vaatetuksen vaikutusta päätöksentekoon. Siististi pukeu-
tunut liikemies ja tavallisesti pukeutunut mies ylittävät kadun, kumpikin punaisia 
päin suojatiellä. Siististi pukeutuneen liikemiehen mukaan liittyi katua ylittämään 
kolme kertaa enemmän ihmisiä kuin tavallisesti pukeutuneen miehen mukaan. 

Yhteistyöyrityksen tapauksessa voisi tanssinopettajista tehdä tai rakentaa auktori-
teetteja maallikon silmissä. Opettajien koulutus, titteli tai suoritettu tutkinto olisi 
hyvä tuoda esille verkkosivuilla, jotta potentiaaliselle asiakkaalle tulee vaikutelma 
opettajan ammattimaisuudesta. Edellä mainittua voisi laajentaa niin, että tanssin-
opettajien nostamisen auktoriteetiksi tekee joku, joka jo mielletään auktoriteetiksi 
(esimerkiksi tunnettu julkisuuden henkilö tai kilpailumenestystä niittänyt, julki-
suutta haalinut tunnettu tanssija). Tämä koskee yhteistyöyrityksen kaikkia opetta-
jia, eikä vain yhtä tai kahta. Tähän samaan kategoriaan kuuluu myös mahdollinen 
kilpailumenestys ja viralliset alan sisällä jaettavat tunnustukset. Koska yhteistyöyri-
tyksen omistaja on ilmeisen tunnettu, olisi hyvä olla esillä asiantuntijalausunnot ja 
haastattelut, joita hänestä on tehty. Myynnistä vastaava henkilö, joka toimii asiakas-
rajapinnassa pitäisi myös “pukea auktoriteetiksi”.

Pitäminen

Olemme alttiimpia suostumaan pyyntöön, kun se tulee ihmiseltä, josta pidämme, 
tai jonka tunnemme (Cialdini 1984, 168, 174). Meille myönteistä huomiota ja koh-
teliaisuuksia osoittavat, kaltaisemme ihmiset taas saavat meidät pitämään heistä; 
pitämistä vahvistavia elementtejä ovat samankaltaisuus, yhteistyö ja fyysinen vie-
hätysvoima (Cialdini & Rhoads 2001, 12). Tarkastelemme nyt yhteistyöyrityksen 
kannalta samankaltaisuuden ja yhteistyön mahdollistamia keinoja liiketoiminnan 
edistämiseksi. 

Yhteistyöyrityksen verkkosivustolla olevissa kuvissa esitetään vain tanssinopettajia. 
Tanssiharrastuksen aloittamista pohtivalle tai vähän tanssitaustaa omaavalle ihmi-
selle samaistuminen verkkosivuston ammattimaiseen kuvastoon voi olla haastavaa. 
Jos toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla kuvattaisiin erilaisia tanssijoita sekä 
itse asiakkaita, löytäisi suurempi ryhmä kuluttajia heissä kohteen samaistumiselle. 
Samaistuminen toimeksiantajayrityksen tuotteen käyttäjiin voimistaa pitämisen 
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tunnetta, ja näin edesauttaa ostopäätöksen tekemistä tanssitunnin ostamisesta.
Kun ihminen on tehnyt päätöksen tuotteen ostamisesta, eli tanssitunnille osallis-
tumisesta, menee hän ensimmäisen kerran yhteistyöyrityksen toimitiloihin, ja 
kokee tuotteen ensi kertaa omakohtaisesti. Jotta kuluttaja pitää tuotteesta, edel-
lyttää Cialdinin (1984) suostuttelun keinoista pitäminen sitä, että hän samaistuu 
tanssitunnin opettajaan ja muihin kohtaamiinsa yhteistyöyrityksen edustajiin. 
Ensimmäisellä kerralla yrityksen tulisi siis tehdä toimintansa mahdollisimman 
tutuksi kuluttajalle. Henkilökohtaisuus ja lämmittely ovat tässä vaiheessa tärkeitä 
asioita tuotteesta pitämisen vahvistamisessa. Henkilökohtaisuutta toimeksiantaja 
voi vahvistaa antamalla tunnille osallistujalle henkilökohtaista palautetta omasta 
kehityksestä ja sopivista tanssitunneista. Oman ohjaajan nimittäminen tanssin 
opiskelijalle antaa kasvot yritykselle. Ihmiset ovat suostuvaisempia sellaisten 
ihmisten ehdotuksiin, joiden kasvot ovat heille tutut entuudestaan. (Cialdini 1984, 
179.) Nimeämällä oma henkilökohtainen ohjaaja, sekä hänen antamiensa tuntisuosi-
tusten kautta, saadaan asiakkaat helpommin kokeilemaan uusia tanssitunteja.

Yhdysvalloissa tehdyssä tutkimuksessa varainkerääjän esittämä samankaltaisuutta 
vahvistava totetamus kaksinkertaisti hyväntekeväisyyteen lahjoitettujen varojen 
määrän. Myyntityössä kannustetaan tämän vuoksi heijastamaan asiakkaan eleitä, 
eli kehon asentoa, tunnetilaa ja puhetapaa. Näin toimimalla saadaan aikaan parem-
pia tuloksia myynnissä. (Cialdini ym. 2001, 13.) Koska suostuttelun voimaa voi siis 
lisätä luomalla asiakkaalle tunteen samankaltaisuudesta suostuttelijan kanssa, voi 
yhteistyöyritys tätä keinoa käyttämällä kasvattaa asiakkaiden osallistumisastetta 
suositelluille tanssitunneille. 

Niukkuus, harvinaisuus

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

Yhteistyöyrityksessä niukkuuden periaatetta voidaan hyödyntää rajoittamalla tie-
tyn tanssitunnin ajallista saatavuutta esimerkiksi viiden tanssitunnin kurssiksi, 
joka on ostettavissa rajoitetun ajan. Näin luodaan ainutlaatuinen tilaisuus päästä 
kokemaan esimerkiksi Kizomban rytmit kuubalaisen opettajan asiantuntevassa 
ohjauksessa - vain jos tartut tilaisuuteen heti, ennen kuin on liian myöhäistä.

Kun asiakkaalle annetaan vähemmän aikaa tehdä ostopäätös, se tehdään nopeasti 
vain muutaman tuotteen ominaisuuden perusteella, koska perusteelliselle pohdin-
nalle ja vaihtoehtojen prosessoinnille ei ole aikaa. Tämän totesivat Mou ym. (2017, 
77 ja 80) tutkimuksessaan niukkuuden vaikutuksista terveyspalveluiden myyntiin 
verkossa. Lyhyen ajan saatavilla oleva tuote (10 minuuttia) kasvatti myös tuotteen 
arvoa ja se arvioitiin laadukkaammaksi kuin pidemmän ajan tarjolla ollut tuote (12 
päivää). Yhteistyöyrityksen tapauksessa nopeaan päätöksentekoon voidaan ohjata 
myös korostamalla tanssikurssin osallistujamäärän rajallisuutta; mukaan pääsevät 
vain 20 ensimmäisenä paikkansa varannutta. Jotta varmistat paikkasi, päätös kan-
nattaa tehdä heti.

Niukkuuden vaikutus korostuu, mikäli siitä tehdään näkyvää; tuotteen saatavuus 
hupenee silmiemme edessä. Vielä houkuttelevammaksi tuote käy, kun siitä kil-
paillaan muiden ostajaehdokkaiden kanssa, esimerkiksi jonottamalla rajatun saa-
tavuuden tuotetta juuri aukeavan kaupan edessä. Klassisena esimerkkinä Cialdini 
(1984) kertoo sosiaalipsykologi Stephen Worchelin tutkimuksesta, jossa tutkittiin 
niukkuuden ja sosiaalisen kysynnän vaikutusta keksien houkuttelevuuteen ja laa-
tukokemukseen. Tutkimuksessa rajallisesti saatavilla olevat keksit todettiin tavoi-
tellummiksi, ja koettiin laadukkaammiksi, kuin yleisesti saatavilla olevat keksit. 
Tärkeä havainto oli etenkin se, että rajallisen saatavuuden syyllä oli merkitystä. Kun 
syynä oli suuri kysyntä, koettiin keksit halutummiksi ja niiden arvo korkeammaksi 
kuin silloin, kun niiden rajallinen saatavuus johtui muista syistä, kuten logistisista 
ongelmista. (Cialdini 1984, 256-257 ja 261-264.) Tällainen sosiaalinen kysyntä saadaan 
tanssituntien myynnissä näkyväksi internetissä reaaliaikaisen laskurin muodossa, 
joka näyttää miten kauan tuote on saatavilla tai miten monta paikkaa on enää jäljellä.

Yhteenveto

Artikkelissa esitetyillä suostuttelun keinoilla yhteistyöyritys voi edesauttaa tanssi-
tuntien myyntiä yksinkertaisin keinoihin. Vastavuoroisuus, sitoutuminen, sosiaali-
nen vaikutus, auktoriteetti, pitäminen ja niukkuus tarjoavat useita keinoja yhteis-
työyrityksen kohderyhmän suostuttelemiseen tanssitunneille osallistumiseen, ja 
voimistavat nykyisiä asiakassuhteita. Koska toimintaa ehdotetaan muutettavaksi 
yhteistyöyrityksen olemassa olevilla kosketuspinnoilla asiakkaisiin päin, on artik-
kelissa kuvatut kehitysehdotukset mahdollista toteuttaa pienin tai olemattomin 
kustannuksin. Näin kehitysehdotukset tarjoavat rahallisesti riskittömän mahdolli-
suuden parantaa yrityksen kannattavuutta sekä asiakastyytyväisyyttä.  
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2. TAVOITTEELLISET ASKELEET: 
PÄÄTÖKSENTEON ILMIÖT JA TANSSINOPETUKSEN 

TUOTTEISTAMINEN 

P ienen yrityksen markkinointi on usein tiukilla ja yhden tai muutaman hen-
kilön varassa. Kun resurssit ovat pienet, on ensisijaisen tärkeää, että yrityk-
sellä on selkeä palvelukokonaisuus, sen markkinoinnin aktiviteetit kohden-

netaan oikein ja ymmärretään, mistä osa-alueista asiakkaan palvelukokemus syntyy.  

Markku Vierula toteaa teoksessaan Suuri integraatiokirja – markkinointi, myynti 
ja viestintä, että integroimalla yrityksen eri osa-alueet yhdeksi kokonaisuudeksi, 
korostetaan tavoitteellista suunnittelua, asiakkuuksien kehittämistä ja suunni-
telmallista analyysiä. Markkinointi kuuluu siis koko yritykselle, ja myynnillisyys 
sekä markkinointihenkisyys ovat yrityksen keskeinen menestymisen ehto (Vierula 
2014). Tämä on hyvä ohjenuora pienelle yritykselle, koska se tuo synergiaetuja ja 
ketteryyttä.  

Tässä artikkelissa tarkastelemme tanssinopetuksen tuotteistamista ja sen vaikutusta 
asiakkaiden hankintaan ja sitouttamiseen. Uusimman markkinointitutkimuksen 
valossa pohdimme, miten asiakkaan ostopäätöstä voidaan vahvistaa kehystämällä 
tanssiopetus harmoniseksi brändiksi, siten, että tanssijoiden tyypilliset motiivit ja 
tavoitteet on huomioitu. Esitämme, että päätöksenteon vahvistus- ja saatavuushar-
hoja hyödyntämällä yritys voi ohjata asiakkaan tulkintaa tuotteesta ennen ja jälkeen 
asiakaskokemuksen, sekä vahvistaa asiakkaan sitoutumista tiettyyn palveluntarjo-
ajaan ja brändiin.  

Merja Färm, Ida Lindström & Katja Luoma

Palvelu tuotteena 

Kaikki liiketoiminnan osa-alueet huomioivan palvelukokonaisuuden kehittäminen 
luo kuvan selkeästä liiketoiminnan johtamisesta ja strategiasta, sekä lisää tuotta-
vuutta. Tanssiyritysten kannattaakin tarkastella palvelutarjoamaansa objektiivi-
sesti ja kriittisesti; näin voidaan sekä terävöittää ulkoisesti näkyvää palvelutarjoa-
maa että keventää organisaation työkuormaa. Palvelutarjoaman kirkastaminen niin 
sisäisesti kuin ulkoisestikin synnyttäisi myös kilpailuetua suhteessa alan muihin 
toimijoihin. 

Tuotteistaminen on palvelun ja sen tarjoaman arvon kiteyttämistä eri osia kuvaa-
malla ja vakioimalla.  Tuotteistamisessa voidaan erottaa kaksi tasoa: 1. Ulkoinen 
tuotteistaminen on asiakkaille näkyvien palveluelementtien kuvaamista ja kiteyttä-
mistä. Siinä synnytetään yhteinen näkemys asiakkaalle tärkeistä palvelun elemen-
teistä, jotka kiteytetään tyypillisesti palvelukuvauksiin ja myyntimateriaaleihin. 
2. Sisäinen tuotteistaminen on palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukais-
tamista.  Tuotteistaminen ei välttämättä vaadi brändin oleellista muuttumista. 
Asiakaskohtainen räätälöitävyys kuuluu palvelujen perusluonteeseen. Olennaista 
on siis miettiä, miten palveluprosessi näyttäytyy asiakkaalle ja mitkä ovat asiakkaan 
prosessit. (Tuominen ym. 2015, 5.) 

Palvelujen tuotteistaminen ja konseptointi voi tuoda tämänhetkiseen toimintaan 
selkeyttä ja tasalaatuisuutta, sekä apuja markkinointiin. Yhteinen ymmärrys pal-
velusta yrityksen sisällä helpottaa markkinointia ja myyntiä tekemällä siitä kette-
rämpää sekä selkeämpää. Toki on syytä myös huomioida tuotteistamiseen liittyvät 
haasteet ja riskit. Asiakasnäkökulmaa ei pidä missään vaiheessa unohtaa eikä palve-
lutarjonnasta tule tehdä liian jäykkää ja vakiintunutta. Luovuudelle kannattaa jättää 
tilaa. (Tuominen ym. 2015, 7,8.) 

On siis kannattavaa kirkastaa yrityksen palvelukerrostumat ja fokus ja tuntea ole-
massa olevat asiakkaat. Relevanttia on myös ymmärtää, missä kontekstissa tuote tai 
palvelu esitetään, jotta se vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen positiivisesti. Brändi 
on tuotteelle kehys, joka kasvattaa tuotteen arvoa ja haluttavuutta sekä synnyttää 
tunteen kokemuksesta (Barden 2013, 22-27). 

Barry ym. (2002, 1) esittävät, että yritysten johdossa kiinnitettiin 2000-luvun tait-
teessa entistä enemmän huomiota siihen, että tuotteen arvo on kokemuksellista. 
Myynnissä on siten tärkeää rakentaa ‘asiakasmatka’ eli nivoa yhteen asiakkaiden 
odotukset ennen palvelua, kokemukset palvelua käytettäessä ja arviot palvelusta 
jälkikäteen. Yrityksen on siis identifioitava asiakkaan odotukset ja tavoitteet – muo-
toiltava brändi niiden pohjalta. On tärkeää, että kaikki palvelutuotteen havaittavat 
elementit käydään läpi ja harmonisoidaan brändin kanssa.  Yritys voi rakentaa pal-
velutuotteen ympärille joukon “vihjeitä”, jotka kokonaisuutena täyttävät tai ylittä-
vät asiakkaan odotukset.  Mikä tahansa havaittavissa oleva seikka voi toimia vih-
jeenä. Palvelutuotteen tosiasiallinen toimivuus on tärkeää, mutta tunteita herättävät 
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vihjeet ovat niitä, jotka luovat brändiuskollisuutta tehokkaimmin. Vihjeet voivat 
olla joko mekaanisia (vaikkapa tanssisalin valaistus) tai ihmisperäisiä (kuten opet-
tajan äänensävy). Jos asiakaskunta sisäistää kokonaisuuden, parhaimmillaan syntyy 
vahva preferenssi tietylle kokemukselle – eli yrityksen palvelulle kilpaileviin palve-
lutuotteisiin nähden. (Barry ym. 2002, 2-3, 6.)  

Palvelutuotteen tavoitearvo ja kulutuspäätös 

Kun ihminen tekee hankintapäätöstä tuotteesta, arvioinnin kohteena on useimmi-
ten tuotteen välinearvo jonkun tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Hollantilaisen 
sosiaalipsykologi Art Dijksterhuisin mukaan tavoite (engl. goal) on sellainen käyt-
täytymisen malli tai lopputulos, joka koetaan palkitsevana. Mitä relevantimpi, ajan-
kohtaisempi tai aktiivisempi tavoite on, sitä enemmän tai helpommin olemme val-
miita siitä maksamaan eli sitä suurempi on tavoitetta toteuttavan tuotteen tai palve-
lun tavoitearvo (engl. goal value). Palkitsevuuden kokemus ennustaa hyvää myyntiä, 
kun taas yksilöiden positiiviset mielipiteet itse tuotteesta eivät välttämättä tätä tee. 
(Ks. Barden 2013, 162-164.)   

Myynnin ongelma on usein se, että asiakaskuntaa segmentoidaan heidän ominai-
suuksiensa mukaan, ja analyysissa todetaan korrelaatio taustamuuttujien ja osto-
käyttäytymisen kanssa (Christensen ym. 2016). Tämä riittää johonkin asti, mutta 
asiakas ei kuitenkaan juuri koskaan tee hankintaa siksi, että kuuluu tiettyyn ryh-
mään, vaan ostopäätös riippuu kontekstista ja siitä, mihin asiakas on ostohetkellä 
pyrkimässä. Tunnistamalla tuotteensa välinearvon eri asiakassegmenteille ja eri 
tilanteissa, voi yritys ymmärtää hankinnan syy-seuraus suhteen ja siten suunnata 
tuotekehityksensä ja brändinsä palvelemaan yhä paremmin asiakkaidensa tavoit-
teita. Christensen kutsuu tätä näkökulmaa ‘työn teettämiseksi’ (engl. job to be 
done). Asiakas siis ikään kuin palkkaa tuotteen tekemään jonkin työn. Jos työ ei 
tule tehdyksi, voi “virherekrytoinnille antaa potkut” ja kokeilla kilpailevaa tuotetta. 
(Christensen ym. 2016, 56.)

  

Itseään vahvistava brändi - saatavuusharha ja vahvistusharha 
brändäyksen apuvälineinä

Potentiaalinen asiakas arvioi tuotteen tavoitearvoa omien odotustensa pohjalta 
(Barden 2013, 179-180). On todettu, että tietyn motiivin tai tavoitteen ollessa aktiivi-
sena kuluttajan mielessä, hänen huomionsa keskittyy sellaisiin ärsykkeisiin, jotka 
lupaavat palkita kuluttajan tämän motiivin mukaisesti. Brändi voi olla kiinnostava, 
mutta tärkeämpää myynnin kannalta on se, että brändi tulee mieleen kuluttajan 
miettiessä tavoitteitaan. Brändin tulisi siis vastata kysymykseen ”mitä tavoitteita 
tuote toteuttaa” sen sijaan, että se kuvaisi tuotteen ominaisuuksia. (Barden 2013, 
168-169.) Tavoitearvoon liittyy niin kutsuttu ’Voittaja vie kaiken’ –ilmiö. Eri vaihto-
ehtojen joukosta brändillä tulee olla korkein tavoitearvo luokassaan, jotta asiakkaat 
valitsevat sen. (Barden 2013, 162)  

Tanssikoulu voi pyrkiä olemaan paras hintaluokassaan tai se voi räätälöidä tuot-
teensa vastaamaan tiettyjä tavoitteita. On huomattava, että pysyvä hinnanalennus 
voi yllättäen johtaa tuotteen oletetun tavoitearvon alenemiseen, vaikka tuotteen 
objektiivinen laatu ei muuttuisikaan. (Barden 2013, 182.) Tässä vaiheessa on syytä 
todeta, että tanssikoulun brändin tulee selvästi viestiä tuotteen välinearvoa harras-
telijatanssijoille. (Käsittelemme harrastelijatanssijoiden motiiveja seuraavassa kap-
paleessa.) Markkinoinnissa on syytä miettiä, millaisissa konteksteissa nämä motii-
vit ovat potentiaalisissa asiakkaissa erityisen aktiivisina ja miten tuotteesta voidaan 
viestiä näissä konteksteissa.  
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‘Voittaja vie kaiken’ –ilmiötä vahvistaa edelleen saatavuusheuristiikan alainen ‘hel-
pon mieleenpalautuksen harha’ (engl. ease of recall). Ihmiset pitävät intuitiivisesti 
parempina niitä vaihtoehtoja, jotka tulevat helposti mieleen. (Bazerman & Moore 
2018, 656-750.) Kun tanssikoulusta viestitään strategisesti sellaisissa tilanteissa, 
joissa relevantit motiivit tai tavoitteet ovat aktiivisia, se kasvattaa brändin huomio-
arvoa (engl. salience) ja siten mieleenpainuvuutta, ja auttaa lopulta tuotteen mieleen-
palautuvuutta tilanteessa, jossa asiakas tekee päätöstä harrastuksen aloittamisesta.
Parhaimmillaan brändit toimivat osittain kuten lumelääke.  Vahva ja uskottava 
brändi 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 sitä, että tehtyään valinnan ihminen ryhtyy intui-
tiivisesti ‘perustelemaan’ valintansa oikeutta itselleen, ja mitä paremmin perustelu 
onnistuu, sitä oikeampana päätös koetaan. (Mather ym. 2003, 422.) Asiakaspolun 
tulee siis antaa yksilöille eväitä perustella oma valintansa omista tavoitteistaan 
käsin. Tässä onnistuminen johtaa parhaimmillaan pysyvään sitoutumiseen, eli 
tässä tapauksessa brändiuskollisuuteen. 

Kuten mainittu aiemmin, tuotteen tavoitearvo on se referenssi, johon varsinaista 
kulutuskokemusta verrataan. Prospektiteorian mukaan yksilö arvottaa odotuksiaan 
tavoitearvoa huonommasta asiakaskokemuksesta noin kaksinkertaisen voimak-
kaasti verrattuna odotuksiinsa tavoitearvoa paremmasta asiakaskokemuksesta. 
Siksi on tärkeää, että erityisesti uusien asiakkaiden kohdalla brändi ja asiakasko-
kemus vastaavat toisiaan. Tuotteen on siis oltava kunnossa, sillä vahvistusharha ei 
maagisesti pelasta huonoa tuotetta, jonka välinearvo ei osu asiakkaiden tavoitteisiin.
  

Miksi ihminen tanssii?  

Lehikoinen (2014, 49) toteaa väitöskirjassaan tanssin palvelevan erilaisia tehtäviä 
erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa. Tanssi voi hänen mukaansa olla kilpailua, kun-
toilua, oppimista, seurustelua, poliittista tai taiteellista ilmaisua, terapiaa tai osa 
uskonnollista rituaalia. Tanssia tutkittaessa on todettu, että motiivit muuttuvat 
ja kehittyvät harrastuksen edetessä ja ovat riippuvaisia harrastuksen intensitee-
tistä. Naisten motiivit ovat useimmiten sosiaalisia, kun taas miesten saavutuksiin 
ja statukseen liittyviä. Motiiveissa on vaihtelevuutta myös tanssin eri tyylilajien 
välillä. (Nieminen 1998, 53-55.) Marazin ym. (2015, 4-9) tutkimuksessa kartoitettiin 
latinalaisten tanssien harrastajien motiiveja ja niiden korrelaatiota sekä tanssijan 
kokemuksen (harrastuksen kesto vuosissa) että tanssiharrastuksen intensiteetin 
(montako tuntia viikossa käyttää tanssimiseen) kanssa. Tutkimuksessa havaittiin 
yhteensä kahdeksan motiivityyppiä: 1) kunto, 2) hyvä mieli, 3) läheisyys, 4) sosiaa-
lisuus, 5) transsi, 6) taito, 7) itsevarmuus ja 8) eskapismi. Niemisen (1998, 58) tut-
kimusaineistossa taas kartoitettiin suomalaisten vapaa-ajantanssijoiden motiiveja 

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

Vahvimpina motivaatiotyyppeinä Marazin ym. (2015) koko aineistossa tulivat esille 
hyvä mieli ja itsevarmuus. Tanssikokemuksen määrä vuosissa ei näyttänyt ennus-
tavan tanssijan motiiviarsenaalia, mutta harrastuksen intensiivisyys korreloi lähei-
syyden, seurallisuuden ja taidon kanssa. Niemisen (1998) aineistossa sosiaalisuus 
tuli esille vahvimpana motiivina. Tutkimuksessa todettiin myös muutama tilastol-
lisesti merkitsevä korrelaatio. Vahvin yksittäinen motiivi, sosiaalisuus, korreloi vah-
vasti iän, harrastuksen intensiteetin ja keston kanssa. Harrastuksen kesto korreloi 
myös arkirutiineista pakenemisen kanssa. Merkittävä löytö oli myös negatiivinen 
korrelaatio iän ja uran tavoittelun sekä 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  

Kulutuspäätös tanssitunneista tehdään tyypillisesti toistuvasti, ainakin harrastuk-
sen alussa, joten mikäli asiakas havaitsee, että tuotteen tavoitearvo on odotettua 
matalampi, homma on helppo jättää sikseen. Koska tanssitunnin vaihtoehtoiskus-
tannukset ovat tyypillisesti korkeat, on tärkeää, että tuotteen tavoitearvo kestää 
’kulutusta’. Toiminnallisesti hyvin erilaiset harrastukset, kuten tanssilliset jumpat 
kuntosaleilla, voivat toteuttaa samoja tavoitteita kuin tanssikoulut - usein halvem-
malla ja logistisesti helpommin. 

Kun lähdetään tuotteistamaan tanssia, on syytä muistaa tavoitearvon muodostumi-
sen mekanismi yleisellä tasolla, sekä asiakasmatka- ja ‘job to be done’ – näkökulmat. 
Nämä näkökulmat yhdistäen voidaan siis ajatella, että onnistuneen asiakaspolun 
läpikäynyt asiakas 1) odottaa palvelutuotteen toteuttavan yhtä tai useaa hänelle rele-
vanttia tavoitetta, 2) kokee palvelua käyttäessään, että se edistää tavoitteiden saa-
vuttamista ja 3) uskoo jälkikäteen palvelun auttaneen tavoitteiden toteuttamisessa. 
Harrastelijatanssijoiden motiivien moninaisuuden valossa on syytä lähteä tuotteis-
tamaan asiakaskokemusta kokonaisuudessaan pelkän opetuksen sijaan. Nyt on jo 
hyvin selvää, että tanssitaito muodostaa vain pienen osan siitä monimutkaisesta 
tavoitteiden ja odotusten vyyhdistä, joka johtaa hankintapäätökseen.  Myynnin 
edistämisessä pitää tarkastella tanssituotetta tanssijoiden todettujen motiivien 
läpi. Voidaanko tuotteistamisella vahvistaa tanssiopetuksen relevanttia välinear-
voa? Viestiikö nykyinen brändi näistä tavoitteista uskottavasti? Lunastaako asiakas-
matka brändin lupaukset?  Tanssiopetuksen kohdalla voi katsoa, että asiakasmatka 
on ikään kuin hermeneuttinen kehä, jossa kulkeminen lähtee kiertymään aiemman 
kokemuksen ympärille. Jos palveluntarjoaja pystyy vastaamaan asiakkaan tavoit-
teisiin, on mahdollista, että jokaisella kierroksella asiakaskokemuksen odotettu ja 
koettu tavoitearvo kasvaa ja asiakkaan sitoutuminen palveluntarjoajaan vahvistuu.  
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LÄHTEETMarazin ym. (2015) ja Niemisen (1998) tutkimuksissa aineistona olivat tanssia jo 
pidempään harrastaneet tanssijat. Lienee selvää, että tanssinharrastajien todetut 
motiivit eivät kaikki aktivoidu yhtä aikaa tai jokaisella nykyisellä ja potentiaalisella 
asiakkaalla. Tanssikoulun markkinoinnin kannalta on tärkeää identifioida myös 
tanssiharrastuksen aloittamisen motiiveja ja motiivien muutosta tanssiharrastuk-
sen vakiintuessa.  

Kuten todettu aiemmin, huomiomme kiinnittyy ympäristössämme seikkoihin, 
jotka liittyvät aktiivisiin tavoitteisiimme ja motiiveihimme.  Ottaen huomioon 
tanssijoiden tyypilliset motiivit, missä paikoissa, tiloissa ja aikoina tällaiset tavoit-
teet ja motiivit ovat aktiivisina ihmisten mielessä? Milloin ja missä siis kannattaa 
esittää tanssiharrastus ratkaisuna? Toisaalta on mietittävä, miten itse myynnissä, 
markkinoinnissa ja viestinnässä muistutetaan potentiaalisia asiakkaita heidän 
motiiveistaan. 

Lopuksi 

Ihminen siis ostaa palvelutuotteen, koska se lupaa toteuttaa yksilön aktiivisia tavoit-
teita. Ostopäätökseen johtaa kokemus siitä, että palvelutuotteen hinta ja vaihtoeh-
toiskustannukset ovat alhaisemmat kuin tavoitteiden tärkeys yksilölle sekä tuot-
teen oletettu kyky toteuttaa tavoitteet. Kun motiivit ovat aktiivisina, mieluisa tuote 
nousee esille. Tällöin voidaan todeta palvelun tavoitearvon olevan korkea. Ihminen 
luultavasti jatkaa palvelun käyttöä, kun brändilupaus ja yksilön kokemus palvelusta 
kohtaavat. Tavoitearvo säilyy korkeana.  

Palveluntuottajan tehtäväksi jää vaikuttaa oletettuun ja koettuun tavoitearvoon esi-
merkiksi tuotteistamisen kautta. Tämä tarkoittaa asiakkaan tavoitteiden tuntemista 
ja palvelutuotteen kehittämistä siten, että asiakkaiden tavoitteiden toteuttami-
nen on integroitu palvelutuotteen kaikkiin (tai ainakin mahdollisimman moneen) 
havaittavaan aspektiin. Vahva brändi jatkuvasti kutsuu asiakkaan tulkitsemaan pal-
velutuotteen ominaisuuksia asiakkaan omista tavoitteista käsin. 
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3. SAANKO LUVAN?
 MITEN PARANTAA TANSSINOPETUKSEN SAATAVUUTTA

M arkkinoinnin kilpailukeinoiksi on perinteisesti luettu Kotlerin neljä P:tä 
(Product eli tuote, Price eli hinta, Promotion eli viestintä sekä Place eli 
saatavuus). Mallia on kritisoitu muun muassa liiallisesta tuotantokes-

keisyydestä ja teollisen tuotannon lähtökohdista (Rope 2005). Nykyisin markki-
nointi määritellään kannattavien asiakassuhteiden rakentamiseksi, johon kuuluu 
sekä uusien asiakkaiden hankinta tarjoamalla ylivertaista arvoa asiakkaille että 
nykyisen asiakaskunnan palveleminen, tavoitteena erityisesti hyvä asiakaskoke-
mus (Kotler 2015). Tästä syystä markkinoinnin strategiseen keskusteluun on tuotu 
1990-luvulla uusi viitekehys eli 4C-malli: Consumer eli kuluttaja, Cost eli hankinnan 
arvo, Convenience eli ostamisen helppous sekä Communication eli viestintä. Tällöin 
tarkastelun keskiössä ei ole palvelua tuottava yritys, vaan sitä kuluttava asiakas 
(Armstrong ym. 2009, 56). Esimerkkiyrityksemme toimii täysin palvelusektorilla, 
jolloin markkinoinnin kilpailukeinojen viitekehyksenä toimii mielestämme parhai-
ten 4C-malli. 

Anja Aatsinki, Helge Kiviaho, Sanna Partanen & 
Tuomas Pälviä 

4Ps 4Cs

Product Customer solution

Price Customer Cost

Place Convenience

Promotion Communication

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

Miksi ostamisen helppous on ylipäätään oleellista? Krockow (2018) argumentoi 
Psychology Today –lehdessä viime vuoden lopulla, että ihmisten päätöksenteko-
tilanteiden määrää on mahdotonta tarkalleen määrittää, mutta todennäköisesti 
niitä on enemmän kuin osaamme arvioida, jopa kymmeniä tuhansia päivittäin. 
Käyttäytymistaloustieteissä puhutaan valintojen ylikuormittavuudesta (engl. choice 
overload), jolla tarkoitetaan ilmiötä, jossa kuluttaja painii liian monen vaihtoehdon 
kanssa: mitä enemmän vaihtoehtoja on valittavana, sitä todennäköisemmin käyte-
tään heuristiikkoja eli mielen oikopolkuja, helppokäyttöisiä sääntöjä, joiden avulla 
valintatilanne ratkaistaan. Iyengar ja Lepper (2000, 995-1006) havainnollistivat 
tätä laboratorio- ja kenttäkokeissaan eri tyyppisten valintatilanteiden yhteydessä: 
kun valintavaihtoehtoja rajoitettiin parista kolmestakymmenestä alle kymmeneen, 
valinnan todennäköisyys kasvoi merkittävästi. Mutta samalla myös tyytyväisyys 
tehtyyn päätökseen vahvistui – helpottamalla päätöksentekoa ei siis pelkästään 
vaikuteta halutun päätöksenteon todennäköisyyteen, vaan myös koettuun tyytyväi-
syyteen! Spenner ja Freeman (2012) esittelevät sitä, mikä saa kuluttajat kulkemaan 
haluttua hankintapolkua, ostamaan uudestaan ja vieläpä suosittelemaan tuotetta 
tai palvelua eteenpäin. Tulokset kertovat yksiselitteisesti tärkeimmän tekijän olevan 
päätöksenteon, eli tässä tapauksessa ostopäätöksen, helppous.

Saatavuusheuristiikka on päätöksentekoon liittyvä ilmiö, jossa helpoimmin saata-
villa olevaa ratkaisua pidetään todennäköisempänä ja oikeana. Saatavuusheuristiikka 
perustuu muistirakenteisiin: käsillä olevaa valintatilannetta verrataan viimeaikai-
siin tai mieleen painuneisiin kokemuksiin. (Tversky & Kahneman 1974, 1127). Uuden 
valintatilanteen kohdalla onkin tärkeää ymmärtää mihin aiempaan kokemukseen 
valintatilanteen tekijä vaihtoehtojaan peilaa. Song ja Schwarz (2008, 986) totesivat 
tutkimuksessaan, että valintatilanteen vaikeus tulkitaan itse kohdetoiminnan vai-
keudeksi, jolloin halukkuus osallistua tähän toimintaan laskee. Näin ollen, valinta-
tilanteen helppoutta (ja hauskuutta) lisäämällä vahvistetaan saatavuusheuristiikan 
vaikutusta, jolloin halutun päätöksen todennäköisyys kasvaa (Sunstein 2014, 586).
Artikkelimme tavoitteena on pohtia, millaisia päätöksenteon ilmiöitä esimerkkiyri-
tyksemme asiakkaat kohtaavat hankkiessaan sen palveluita ja miten yritys voi hyö-
dyntää näitä ostamisen helpottamisen näkökulmista. Yrityksen toiveena on myös 
tavoittaa nuoret uutena asiakasryhmänä, joten käsittelemme saatavuutta erikseen 
myös tämän ryhmän näkökulmasta. Rajaamme tarkastelun yrityksen ulkoiseen saa-
tavuuteen uuden asiakkaan näkökulmasta.

Havaitut haasteet palvelun saatavuudessa

Päätöksenteon vaiheet kuvataan yleisesti seitsenportaisen mallin kautta (Engel ym. 
1995). Tunnistimme palvelun saatavuuteen liittyviä pullonkauloja näihin vaiheisiin 
peilaten. Laadittu kuvaus oli kommentoitavana asiakasyrityksen edustajalla ja hän 
oli samaa mieltä havaituista ongelmakohdista.

Saatavuuden näkökulmasta kolme keskeisintä saatavuuteen haitallisesti vaikutta-
vaa tekijää ovat 1) kotisivujen tekninen toteutus ja verkkokaupan toimimattomuus, 

Keskitymme kilpailukeinojen tarkastelussa tanssiopetuspalveluita tarjoavan esi-
merkkiyrityksemme palveluiden oston helppouteen ja saatavuuteen (Convenience) 
– tavoitteena on miettiä keinoja, joilla tehdä yrityksen palveluiden hankkimisesta ja 
kuluttamisesta helppoa, nopeaa ja yksinkertaista. 
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2) valintamahdollisuuksien ja tiedon määrä sekä 3) yrityksen sijainti ja opastukset. 
Kotisivuilla navigointia ei ole tehty helpoksi ja asiakkaan on vaikeaa saada kuvaa 
siitä, mikä olisi hänelle sopiva valinta niin tanssilaji, vaikeustaso kuin ajankohta-
kin huomioon ottaen. Vaikka tiedonhankinta kotisivuilta edellyttääkin aina tietoista 
etsimistä ja systeemi kahden työskentelyä, on systeemi yhden autopilotilla kuitenkin 
suuri vaikutus myöhempään päätöksentekoon. Ensivaikutelma syntyy alle sekun-
nissa ja sitä on myöhemmin vaikea muuttaa (Barden 2015, 14). Tunnin ostamiseksi 
täytyy myös mennä paikalle, joten asiakas ei etukäteen sitoudu päätökseensä. Yritys 
haluaisi myös vaikuttaa siihen, ettei ostopäätöstä tehtäisi viime hetkellä.

Yrityksen tuntivalikoimasta löytyy kymmeniä erilaisia tuntikuvauksia. Johdannossa 
mainittu valintojen ylikuormittavuus muodostuu merkittäväksi pullonkaulaksi 
etenkin aloittelijalle. Osa tunneista on myös hyvin samannimisiä, mikä vaikeuttaa 
eri vaihtoehtojen erottamista toisistaan. Yleisesti ottaen tietoa on myös sivuilla lii-
kaa, jotta asiakas voisi tunnista olennaiset asiat. Tanssikoulun sijainti asettaa myös 
haasteita autoilijoille, sillä pysäköintimahdollisuudet ovat rajalliset. Kotisivujen 
opastukset ja saapumisohjeet ovat myös monimutkaiset, eikä salia ole helppo löytää 
etenkään pelkän osoitteen perusteella. Näihin tekijöihin tulisi kuitenkin kiinnittää 
huomiota, sillä fyysisen etäisyyden lyhyys ja esteiden poistaminen ovat keskeisiä 
tekijöitä palvelun saatavuuden parantamisessa (Barden 2014, 144).

Palvelun saatavuuden parantaminen nuorille

Nuorten kokemia liikuntaharrastamisen esteitä tutkittaessa on todettu, että koetut 
esteet liikunnan harrastamiselle olivat yksilöllisiä mutta suurimpia ovat ajanpuute 
ja viitseliäisyys lähteä harrastamaan. Myös muut harrastukset olivat yleinen este. 
(Hirvensalo, Liukkonen, Jaakkola & Sääkslahti 2015, 43-46.)

Yrityksen palvelujen saatavuutta voisi parantaa käynnistämällä yhteistyötä urheilu-
seurojen ja erilaisten kerhojen kanssa, jolloin tavoitetaan uusia potentiaalisia asiak-
kaita viemällä palvelu suoraan heidän luokseen. Tämän avulla voitaisiin ohittaa tun-
nistettuja saatavuuden haasteita, tai ainakin pienentää niiden vaikutuksia. 

Ottamalla tanssiharjoittelu osaksi urheiluseurojen harjoituksia esimerkiksi kuukau-
den ajaksi, voidaan markkinoinnissa hyödyntää kehystämisheuristiikkaa. Bardenin 
(2015, 19-22) mukaan kehystämisellä tarkoitetaan tuotteen tai palvelun esittämistä 
esimerkiksi eri tilanteissa, tunnelmassa tai asiayhteyksissä, jolloin palvelua tai tuo-
tetta arvioidaan erilaisin perustein, kuin muuten tehtäisiin. Nuori suhtautuu toden-
näköisesti myönteisesti omaan harrastukseensa, jolloin myönteinen asenne toden-
näköisesti vaikuttaa myös myönteisesti muihin, tässä tapauksessa tanssiin liittyviin 
päätöksiin (Barden 2015, 20). 

Yhteistyö nuorten vapaa-ajankerhojen ja nuorisotalojen kanssa mahdollistaisi 
mielipidevaikuttajan (engl. opinion leader) mukaan ottamisen (Dubois 2000, 147). 
Yrityksen kannalta hyvä 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 ryhmää taitavampi, mutta kui-
tenkin muulle ryhmälle helpommin samaistuttava kohde kuin ammattiopettaja. 
Mielipidevaikuttajalla on todennäköisesti myönteinen vaikutus ryhmän suhtautu-
miseen tanssiharjoittelua kohtaan (Dubois 2000, 145). Erilaiset kilpailut ja näistä 

Kuva 2. Uuden asiakkaan ostopäätöksen teko yrityksen verkkosiujen kautta (mukaillen 
Engel ym. 1995).
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palkintoina saadut tanssitunnit toimisivat todennäköisesti myös nuoria asiakkaita 
houkuttelevina tekijöinä. Viemällä palvelu harrastuksiin ja kerhoihin voidaan myös 
hyödyntää laumakäyttäytymistä ja siitä seuraavaa ryhmäpäätöksentekoa (Thaler & 
Sunstein 2008, 10 ja 62). Kokonaisuutena sosiaalisuudella on suuri merkitys nuoren 
urheiluharrastusten kannalta. Palomäki ym. (2015, 66) selvittivät perheen ja kave-
reiden merkitystä, ja osoittivat, että iän myötä perheen merkitys harrastamisen 
kannalta vähenee, ja kavereiden merkitys kasvaa. Vastaavia tuloksia on saatu heidän 
mukaansa myös ulkomaisista tutkimuksista.

Yhteenveto

Havaittujen pullonkaulojen perusteella yrityksen ulkoisen saatavuuden keskeisim-
mät haasteet liittyvät kotisivujen tekniseen toteutukseen, tiedon määrään ja sen 
jäsentämiseen sekä varsinaiseen ostotapahtumaan. Jotta ostopäätöksen teko olisi 
helpompaa, tulisi yrityksen kiinnittää erityisesti huomiota tarjonnan parempaan 
kohdentamiseen ja jopa rajoittaa sitä hieman. Ylitarjonta ja liiallinen monipuo-
lisuus aiheuttavat päätösväsymystä, joka saattaa saada potentiaalisen asiakkaan 
luopumaan harrastuksen aloittamisesta kokonaan. Tutkimusten mukaan ihmiset 
myös tekevät mieluummin päätöksiä ympäristössä, jossa vaihtoehtoja ja päätöksen-
tekomahdollisuuksia on rajoitettu (Iyengar & Lepper 2000, 999-1003). Olennainen 
tiedon saatavuutta helpottava tekijä olisi myös yksinkertaisemman kotisivualustan 
käyttäminen, jossa navigointi olisi johdonmukaisempaa ja sivuilla vierailija löytäisi 
helpommin itselleen sopivat kokonaisuudet. Tätä voitaisiin parantaa esimerkiksi 
luomalla eri tyylilajeille omat sivut, jolloin niitä voisi tarkastella aakkostettua listaa 
keskitetymmin.

Palvelun houkuttelevuuteen voidaan kotisivujen visuaalisen ilmeen ja designin 
parantamisen lisäksi vaikuttaa myös kehittämällä tanssisalin ulkoista ilmettä. 
Yrityksen arvoihin kuuluu keskeisesti tanssin ilon tarjoaminen kaikenlaisille asia-
kasryhmille, joten kutsuvampi ja lämminhenkisempi vastaanotto myös fyysisen 
sisäänkäynnin osalta poistaisi esteitä palvelun saatavuuden tieltä. 

Vaikka palvelun saatavuuden parantamisessa ei hyödynnettäisikään aiemmin mai-
nittuja mielipidevaikuttajia, voi palvelun sosiaalisuutta kuitenkin parantaa tarjo-
amalla asiakkaalle enemmän samaistuttavia esimerkkejä. Nyt yrityksen ilme perus-
tuu opettajien auktoriteetin ja ammattitaidon hyödyntämiseen, mikä osaltaan nos-
taa etenkin uuden asiakkaan kynnystä uskaltautua mukaan.

Ajoituksen kannalta keskeisin kehittämistarve liittyy verkkokauppaan. Oston ja 
sitoutumisen pitäisi olla helppoa, sillä oletettavasti ihminen on kotisivuille saa-
puessaan lähtökohtaisesti kiinnostunut ja motivoitunut ostamaan palvelun. 
Aikomuksesta on kuitenkin pitkä matka varsinaiseen toimintaan, jolloin potentiaa-
linen asiakas ehtii pyörtämään päätöksensä monta kertaa ennen kuin pääsee tanssi-
koulun tiskille asti asioimaan.
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4. PITÄÄKÖ OTE? 
ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN HINNOITTELUN KEINOIN

Y hteistyöyrityksen verkkosivut tarjoavat palvelua ostavalle asiakkaalle tällä 
hetkellä useita erilaisia hintavaihtoehtoja. Nykyinen hinnoittelumalli ei ole 
mielestämme selkeä, eikä se houkuttele uusia asiakkaita ostamaan palvelua. 

Kaikilla hintavaihtoehdoilla asiakas saa yritykseltä käytännössä saman palvelun eri-
kokoisina ja -pituisina kokonaisuuksina. Kaikille hintatyypeille jäsenyyttä lukuun 
ottamatta on vielä erikseen alennushinta. Alennus annetaan opiskelijoille, eläkeläi-
sille ja työttömille. Kaikkiaan erilaisia hintoja on parikymmentä. Ehdotamme hin-
noittelun selkeyttämiseksi, että yritys siirtyisi kolmeen hintatyyppiin: yksittäinen 
käyntikerta, aloittelijan kortti sekä kanta-asiakkaan kortti.

Potentiaalisen asiakkaan vapaa-ajasta on kilpailua niin kuntosalien kuin muidenkin 
tanssikoulujen kesken. Hinnoittelua voidaan silloin mielestämme käyttää tehok-
kaana kilpailukeinona. Sillä voidaan tuoda uusia asiakkaita ja sitouttaa vanhoja. 
Liian monimutkainen hinnoittelu ei houkuttele uusia asiakkaita. Nykyisessä hin-
noittelumallissa asiakkaan pitäisi ennen ostopäätöstä laskea huolellisesti, miten 
usein hän aikoo käyttää palvelua, jotta saa hyödynnettyä itselleen edullisimman 
vaihtoehdon. Palvelun käytön suunnittelu on mielestämme vaikeaa vaiheessa, jossa 
asiakas mahdollisesti vasta pohtii uuden harrastuksen aloittamista eikä vielä tiedä, 
miten paljon aikoo palvelua käyttää.

Yrityksellä on aktiivisia kanta-asiakkaita, joille se haluaa tarjota käyntikerroiltaan 
rajoittamattoman kuukausikortin, eli jäsenyyden. Esitämme tässä artikkelissa 
perustellun vaihtoehdon aktiivisten kanta-asiakkaiden kortin hinnoittelusta siten, 
että kokonaisuus näyttäisi myös uuden potentiaalisen asiakkaan silmissä selkeältä.  

Laura Moisio-Puustinen, Antti Pakkanen & Katriina 
Repo

 Vaihtoehtojen määrä

Kun houkutellaan uusia asiakkaita palvelun käyttäjäksi ja tekemään ostopäätös, 
olisi mielestämme hyvä tarjota ensin mahdollisimman helppoa askelta palvelun 
pariin. Tämän helpon askeleen nimesimme Easy Stepiksi. Lisäksi tarvitaan mahdol-
lisuus tutustua palveluun ja lopulta sitoutua siihen. Liian suuri määrä hinnoittelu-
vaihtoehtoja karkottaa asiakkaan. Tätä mieltä on esimerkiksi Richardson (2012), joka 
varoittaa yrityksiä antamasta asiakkailleen liikaa vaihtoehtoja. Hän puhuu valinnan 
dynamiikasta, eli siitä, että yksi vaihtoehto antaa asiakkaalle vain yrityksen tekemän 
valinnan. Kaksi valintavaihtoehtoa on Richardsonin mukaan sopiva määrä, mutta 
asiakas voi jäädä miettimään, olisiko vaihtoehtoja vielä enemmän. Neljä tai enem-
män vaihtoehtoa on taas liikaa; se voi saada asiakkaat hämmentymään ja laittaa asi-
akkaan usein liian vaikean valinnan eteen. Richardson (2012) on siis sitä mieltä, että 
kolme vaihtoehtoa on optimaalinen määrä. Myös Iyengar ja Lepper (2000) vahvista-
vat näkemystä, jonka mukaan ihminen luulee haluavansa rajoittamattoman määrän 
vaihtoehtoja, mutta todellisuudessa motivoituu vain muutamasta. 
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Valinta helpoksi - Easy Step

Harkinta päätöksenteossa on yleisesti ajateltuna viisasta. Kuitenkin kun pohdi-
taan yritystoimintaa liiketalouden ja kannattavuuden näkökulmasta, tulisi asiak-
kaan ostopäätöksen mielellään syntyä mahdollisimman helposti ja vaivattomasti, 
melkein rutiininomaisesti. Daniel Kahneman, joka kirjassaan Ajattelu, nopeasti 
ja hitaasti (2012, 19-30) selvittää aivoissa tapahtuvien tietoisten ja tiedostamatto-
mien valintojen systeemisiä eroja, kertoo pidemmän harkinnan vähentävän valin-
nan yhteydessä tehtyjen virheiden määrää. Vaikkei ostopäätöstä voi sanoa suoraan 
virheeksi, Kahnemanin teoriaan perustuen niin sanotussa sisäänheittotilanteessa, 
jossa uusia asiakkaita pyritään saamaan tutustumaan toimintaan, liiallisen harkin-
nan mahdollisuus voi johtaa asiakkaan menettämiseen. 

Mielestämme asiakkaalle tulisi tarjota niin kutsuttu Easy Step, eli helppo askel pal-
velun pariin. Yrityksen tulisi tehdä tanssin kokeilu ja sen hinnoittelu niin yksinker-
taiseksi, että asiakas tekee kokeiluvalinnan ja ostopäätöksen lähes automaattisesti. 
Valinta harrastuksen jatkamisesta tehdään paljon myöhemmin ja perusteellisem-
min, ja siihen voidaan vaikuttaa monella muullakin tavalla kuin hinnoittelulla. 
Uuden asiakkaan tekemän valinnan tulisi perustua enemmän järjestelmä 1:n lähes 
tiedostamattomaan, helppoon prosessiin, kuin systeemi 2:n monimutkaiseen pro-
sessiin, jossa läpikäydään useita vaihtoehtoja ja pohditaan tarkasti valintaa ennen 
sen tekemistä. 

Aktiivisten kanta-asiakkaiden palvelun hinnoittelu 

Yritys tarjoaa tällä hetkellä aktiivisille kanta-asiakkaille käyntikerroiltaan rajoitta-
matonta jäsenyyttä 130 euron kuukausihintaan. Yritys tarjoaa myös kevätkausikort-
teja ja syyskausikortteja, sekä neljän viikon määräaikaista käyntikerroiltaan rajoit-
tamatonta korttia. Yrityksen edustajan mukaan käyntikerroiltaan rajoittamattomia 
kortteja käyttävät henkilöt osallistuvat päivän aikana useille tanssitunneille ja viet-
tävät muutenkin paljon aikaa tanssiharrastuksen parissa. 

Asiakkaalta veloitettava hinta tulee määrittää siten, että palvelun tuottami-
sen kulut, kuten palkat ja kiinteistömenot, tulevat katettua (Schindler 2012, 4). 
Yhteistyöyrityksen taloustietojen perusteella yrityksen liikevoitto ei ole edel-
lisinä vuosina kasvanut, eikä yrityksen edustajan mukaan sille nähdä tarvetta. 
Mielestämme yrityksessä tulisi ryhdistäytyä ja ryhtyä tavoittelemaan liikevoiton 
kasvattamista. Hinnoittelun uudistamisen yhteydessä pitäisi huomioida myös yri-
tyksen tavoittelema liikevoiton kasvu. 

Kanta-asiakkaan palvelun hinnan määrittämisessä tulisi tehdä perusteellinen 
analyysi asiakkaiden ostohistoriasta ja käytettyjen palveluiden määrästä, jotta 
ymmärretään, kuinka paljon palvelua asiakas on saanut vastineeksi kuukausihin-
nasta. Arantolan (2003, 116) mukaan hyvä asiakas on sellainen, joka kuormittaa 

1. Kokeilu 
kertamaksulla

2. Easy Step
Sitoutuminen harrastuksen 

aloittamiseen

3. Kanta-asiakkuus

Kuva 1. Hintavaihtoehtojen määrän vähentäminen kolmeen vaihtoehtoon. 

palveluntarjoajaa mahdollisimman vähän, mutta ostaa paljon ja pysyy asiakkaana 
pitkään. Asiakaskäyttäytymisen analyysin perusteella voi olla tarpeen esimerkiksi 
rajoittaa päivittäisten tanssituntien määrää, mikäli liian suuri osa asiakkaista käyt-
tää rajatonta tunneille osallistumisen oikeutta liioitellun paljon. 

Hinnoittelussa hyödynnettävät keinot

Hinnoittelussa voidaan hyödyntää erilaisia keinoja, joilla asiakas saadaan ostamaan 
palvelua. Hankala tai monimutkainen hinnoittelumalli vaikeuttaa usein asiakkaan 
ostopäätöstä.  Esimerkiksi, jos asiakas haluaisi käyttää palvelua x määrän tunnin 
mittaisia kertoja viikossa, mutta kokee omiin tarpeisiinsa kausihinnan liian kor-
keaksi ja vastaavasti kertakäyntihinnan vaivalloiseksi (palvelu pitäisi joka kerta 
ostaa uudelleen), olisi hinnoitteluun hyvä luoda selkeää johdonmukaisuutta oletus-
vaihtoehtoa (engl. default option) hyödyntämällä. 

Oletusvaihtoehdolla tarkoitetaan tilannetta, jossa päätöksentekotilanteeseen on 
annettu yksi vaihtoehto valmiiksi oletuksena. Oletusvaihtoehtoa hyödyntävässä 
tilanteessa asiakkaan ei välttämättä tarvitse tehdä ollenkaan päätöstä, vaan valinta-
vaihtoehto on annettu valmiiksi. (Thaler, Sunstein & Balz 2003, 4-6.)

Oletusvaihtoehdon käyttöä on tutkittu paljon esimerkiksi Yhdysvalloissa, ja se on 
osoittautunut hyvin toimivaksi keinoksi, kun halutaan vaikuttaa ihmisten päätök-
sentekoon. Oletusvaihtoehtoa on tutkittu esimerkiksi terveydenhuollon vakuutus-
ten ottamisessa, elinluovutuksissa ja säästöratkaisuissa. Säästöratkaisuesimerkissä 
työtekijöiltä otettiin heille eläkesäästöön automaattisesti palkasta 3 % aiemman 
oletuksen 0% sijaan, ellei työntekijä sitä erikseen muuttanut. Normaaleissa oloissa 
työntekijän olisi pitänyt itse päättää säästää tuo 3 %. Tämän oletusvaihtoehdon 
myötä aiempaan tilanteeseen verrattuna useammat päätyivät säästämään 3 % pal-
kastaan. (Harries 2018.)
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Samanlaisia kokemuksia saivat Löfgren ym. (2012) tutkiessaan, miten oletusvaih-
toehto vaikuttaa käyttäytymiseen akateemisessa konferenssissa. Kun ympäristö-
ekonomiaa käsittelevän konferenssin osallistujille annettiin rekisteröitymistilan-
teessa ennakkoehdotus siitä, mihin tilaisuuksiin he voisivat konferenssissa osal-
listua, osallistuivat he poikkeuksellisen suurella todennäköisyydellä juuri näihin 
tilaisuuksiin.

Suoraan tanssitunnin hinnoitteluun tai siihen verrattavaan päätöksentekotilantee-
seen liittyen default-vaihtoehdon toimintaa ei ole tutkittu. Edellä todetun perus-
teella voidaan kuitenkin sanoa, että teoriatausta tukee oletusvaihtoehdon toimi-
vuutta ja sen käytön soveltumista myös tanssitunnin hinnoitteluun.

Easy Step -ajatuksemme mukaisesti, yksi vaihtoehto hinnoittelussa voisi olla defau-
lt-pakettiratkaisu, jossa asiakkaalle tarjotaan ennalta valittu paketti, eikä asiakas 
siten itse joudu miettimään, mitä kaikkea haluaa sisällyttää käyntikertoihinsa. Easy 
Step default -paketti voisi hinnoittelultaan sijoittua kertakäyntihinnan ja yli sadan 
euron kanta-asiakaskortin välille. 

Sitoutuminen

Asiakkaan sitoutuneisuus voi näkyä asiakkuuden kestossa, ostokäyttäytymisessä, 
asenteessa ja aikomuksissa. Ostokäyttäytymisen mittaamisella voidaan selvit-
tää, siirtyykö kokeilija kanta-asiakkaaksi ja miten paljon palveluita hän käyttää. 
(Arantola 2003, 39-42.) Kanta-asiakkuuteen voidaan sisällyttää palveluetuja, joita 
muut eivät saa. Esimerkiksi ydinpalvelua tai oheispalveluita voidaan erilaistaa tai 
kanta-asiakkaalle voidaan taata paikka ydinpalvelussa. (Arantola 2003, 103.) 

Kanta-asiakkuuksien johtamisessa ei pidä väheksyä asiakkaalle syntyneiden tottu-
musten ja tapojen merkitystä. Kun palvelu toimii, asiakkaalla ei ole tarvetta pohtia 
korvaavan palvelun käyttöönottoa. (Arantola 2003, 132.) Toimeksiantajayrityksen 
näkökulmasta asiakkaan sitouttaminen kanta-asiakkuuteen on järkevää, minkä 
vuoksi yrityksen tulisi pyrkiä myymään kanta-asiakkuutta asiakkailleen aktiivisesti. 
Toimeksiantajayrityksen mukaan heidän myydyin tuotteensa on 10 käyntiker-
ran kortti, joka on voimassa kolmen kuukauden ajan. Oletamme tuotteen suosion 
perustuvan siihen, että yritys käyttää nimenomaan tätä tuotetta alekampanjoissaan 
ja sitä tarjotaan yrityksessä uusille asiakkaille. Päivätasolla yrityksessä ja sen ylläpi-
tämässä verkkokaupassa 10 käyntikerran ja 20 käyntikerran kortteja myydään suun-
nilleen yhtä paljon, ja myynti on tasaista. Huomionarvoista yrityksen myynnissä on 
se, että kaupaksi käyvät 10 ja 20 käyntikerran kortit, joiden voimassaoloaika on viisi 
viikkoa tai kolme kuukautta. Pidemmän voimassaoloajan kortit (6 kk) käyvät huo-
nommin kaupaksi ja niissä hinnoittelu on korkeampaa. 

Yhden tanssitunnin kertaliput eivät myöskään yllä 10 ja 20 käyntikerran korttien 
tasolle, mikä mielestämme kertoo siitä, että tanssitunteja kokeillaan vähemmän 

ja näin ollen uusia potentiaalisia sitoutuvia asiakkaita tulee sisään liiketoiminnan 
kasvattamista ajatellen liian vähän. Myyntimääristä voi yleisesti tehdä johtopäätök-
sen, että yrityksen myydyimpiä tuotteita eli 10 ja 20 käyntikerran (voimassaoloaika 
5 vk/3 kk) kortteja käyttävät sitoutuneet asiakkaat. He käyttävät kortin käyntikertoja 
lyhyellä voimassaolojaksolla ja harrastavat tanssia aktiivisesti. Lukujen perusteella 
voidaan olettaa, että uusissa asiakkaissa olisi yritykselle uutta kasvupotentiaalia 
ja heidän mukaan saamiseensa tulisi nyt erityisesti panostaa. Tämä voisi tapah-
tua kertakäyntejä tarjoamalla ja sen jälkeen esimerkiksi houkuttelevalla Easy Step 
–hinnoittelulla. Palvelun aktiivikäyttäjät ovat jo sitoutuneita. Nyt yritys tarvitsee 
lisää kokeilijoita, joita esimerkiksi uudenlaisella hinnoittelulla voidaan sitouttaa 
aktiivikäyttäjiksi.

Pohdinta 

Yhteistyöyrityksemme hinnoittelua tarkastellessamme olimme ryhmänä yksimie-
lisiä sen sekavuudesta ja vaikeudesta. Vaikutelmamme lukuisista eri hintavaih-
toehdosta sai ajatuksen palvelun ostosta ja asiakkaaksi ryhtymisestä tuntumaan 
vaikealta ja luotaantyöntävältä, kun sen pitäisi olla päinvastainen. Pohdimme 
hinnoittelua eri näkökulmista ja päädyimme siihen, että yrityksen hinnoittelua on 
muutettava niin, että ostopäätöksestä tulee helppo ja vaivaton. Hintavaihtoehtojen 
määrä on vähennettävä kolmeen ja hinnoittelussa tulisi jatkossa huomioida parem-
min hinnoittelustrategia kokonaisuutena. Toisaalta pohdimme myös kannatta-
vuutta siltä kannalta, että yrityksen voisi olla syytä rajoittaa kanta-asiakkaidensa 
käyntikertoja yhden päivän aikana. Yrityksen tulisi pyrkiä sellaisiin ratkaisuihin, 
jotka ovat yhtä aikaa riittävän yksinkertaisia hahmottaa, esimerkiksi systeemi 1:n 
avulla, ja toisaalta myös kannattavia yritykselle nyt ja jatkossa. Toiveenamme olisi, 
että yritys ottaisi paremman otteen liiketoiminnan kasvusta. 

Päädyimme hinnoittelustrategiassamme siihen, että yrityksen olisi panostettava 
uuden asiakkaan helppoon mukaantuloon ja sitä kautta sitoutumiseen. Easy Step-
hinnoittelumalli olisi kehitettävä houkuttelevaksi ja sen avulla pitäisi pyrkiä sito-
uttamaan asiakas niin, että jokainen potentiaalinen asiakas saadaan houkuteltua 
mukaan ja sitoutettua, mikä lopulta johtaa liiketoiminnan kasvuun ja kehitykseen. 
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LÄHTEET

5. TULOKSELLISTA TWISTIÄ 
HINNOITTELUUN: 
KEHYSTÄMINEN JA ANKKUROINTI AVAIMINA 

PAREMPAAN KANNATTAVUUTEEN

T ämän artikkelin tarkoituksena on tarjota tanssialalla toimivalle yhteistyö-
yrityksellemme avaimia kannattavaan hinnoitteluun hyödyntäen tunnistet-
tuja ilmiöitä ihmisten päätöksenteossa ostopäätöstä tehdessään.

Yhteistyöyrityksemme haluaa tuoda asiakkaillensa iloa tanssin taikaa hyödyn-
täen. Heillä on pitkä, monikymmenvuotinen historia, ja asiakaskunnassa on pal-
jon pitkäaikaisia asiakkaita, jotka käyvät jopa useita tunteja päivässä tanssimassa. 
Haasteeksi yhteistyöyritys kokikin uusien asiakkaiden, varsinkin nuorten saamisen 
tutustumaan tanssin saloihin.

Hinnoiltaan yhteistyöyritys on pääkaupunkiseudun tanssialan yritysten joukossa 
keskiluokkaa, mutta esimerkiksi kuntosaleihin nähden tanssiminen on kallista. 
Hinnalla onkin suuri merkitys myös harrastuspaikan valinnassa, joten uusien tans-
sijoiden houkuttelemiseksi on hyvä ymmärtää keinoja, joiden avulla saadaan ihmi-
set tekemään päätös tulla kokeilemaan juuri yhteistyöyrityksemme tunteja.

Hinnoittelussa hyödynnettäviä päätöksenteon ilmiöitä on olemassa useita. Tässä 
artikkelissa keskitytään kehystämisen ja ankkuroinnin keinoihin. Pohdimme, millä 
tavalla asiakkaisiin voidaan vaikuttaa ja miten asiakkaan käsitystä siitä, onko hinta 
alhainen, sopiva vai korkea voidaan muokata sillä, miten hinnan esittelee. Olemme 
päätyneet tähän rajaukseen, koska näemme, että näiden keinojen toteuttaminen on 
yhteistyöyrityksellemme nopeaa ja helppoa.

Toni Miinalainen, Henna Silanen & Anne Torppa
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Mikä tekee tuotteesta tai palvelusta “hintansa arvoisen”?

Hinta on voimakas viesti ja se vaikuttaa siihen, mitä tuotteelta tai palvelulta yli-
päänsä odotetaan. Yleisesti ottaen ajatellaan alhaisen hinnan viestivän laadun puu-
tetta ja korkean hinnan puolestaan laatua. Tyytyväisyys tuotteeseen tai palveluun 
on myöskin sidoksissa hintaan. Mikäli edullinen tuote tai palvelu ei vastaa odotuk-
sia tai siihen ei olla tyytyväisiä, se ei aiheuta kuluttajassa niin paljon negatiivisia 
tunteita kuin jos maksettu hinta olisi ollut korkeampi. Helposti hintaan otetaankin 
kantaa sanomalla, että tuote tai palvelu oli tai ei ollut ”hintansa arvoinen”. Hinnan 
luomat mielikuvat tulevat esille myös tilanteissa, joissa asiakas ei tunne tuotetta tai 
palvelua entuudestaan tai on epävarma valinnastaan. Tällöin tekijä, johon helposti 
luotetaan on hinta (Isohookana 2007, 56-57).

Hinta on tärkeä yrityksen kilpailukeino, jonka avulla varmistetaan taloudellinen 
menestyminen ja kannattavuus. Hinnoittelun lähtökohtana on perinteisesti pidetty 
kustannuksia, mutta siinä on kuitenkin otettava laajemmin huomioon myös muita 
tekijöitä, kuten kilpailutilanne, yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, erilaisten asiak-
kaiden kokema arvo ja hintaherkkyys (Bergström & Leppänen 2015, 233). 

Yhteistyöyrityksemme tapauksessa kustannukset koostuvat esimerkiksi tilavuok-
rasta ja tanssiopettajien palkoista ja nämä kustannukset luonnollisesti vaikuttavat 
hintaan, jolla tanssitunteja voi halvimmillaan myydä. Hinnoittelun alarajan muo-
dostavat siis kustannukset ja ylärajan markkinat. Muiden markkinoinnin kilpailu-
keinojen aiheuttaessa kustannuksia, hinta määrittää yritykselle kertyvien tuottojen 
määrän. Mitä tiukempaa alan kilpailu on, sitä helpommin kilpailevat yritykset käyt-
tävät hintaa kilpailukeinona. Yritys voi kuitenkin pyrkiä eroon hintakilpailusta eri-
laistamalla tuotteensa siinä määrin, että yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle enem-
män kuin pelkän tuotteen (Isohookana 2007, 56).

Kehykset kuntoon ja parketit täyteen tanssijoita

Hintojen kehystäminen vaihtelee selkeästä ja yksinkertaisesta monimutkaiseen ja 
hämmentävään, ja voi vaikuttaa monella eri tavalla kuluttajan ratkaisuun ja päätök-
sentekoon. Aiemmat tutkimukset osoittavat, että hinnan esitystapa vaikuttaa hin-
nan muistamiseen, ostoaikomukseen, sekä ostoksen arvon, reiluuden ja mahdollis-
ten säästöjen hahmottamiseen (Santana & Morwitz 2012). 

On usein yllättävää, miten pienillä muutoksilla ja keinoilla asiakkaan mielikuvaan 
sopivasta hinnasta ja ostopäätöksen syntymiseen voidaan vaikuttaa. Esimerkiksi 
eräässä tuotetestissä huomattiin, että pilotoitu voide pärjäsi yhdessä kaupun-
gissa huomattavasti paremmin muihin kaupunkeihin verrattuna. Tapausta tutkit-
taessa paljastui, että tässä kaupungissa voide oltiinkin pakattu erilaiseen purkkiin 
kuin muualla, mikä oli vaikuttanut positiivisesti tuotteen synnyttämään mieliku-
vaan (Barden 2014, 19-21). On siis tärkeää miettiä, mitä yrityksen mainonnalla ja 

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

Kehystämistä voidaan käyttää avuksi monissa erilaisissa hinnoittelumalleissa. 
Yleisimpiä tapoja on hinnoitella tuotteet päättymään tiettyihin numeroihin. 
Suosituimmat numerot, joihin tuotteiden hinta päättyy, ovat Parsan ja Naipaulin 
(2007) tutkimuksen mukaan 0,5 ja 9. Kuluttajille tulee mieleen erilaisia merkityksiä 
ostotapahtumassa näitä numeroita koskien. Tutkimuksen mukaan kuluttajat piti-
vät hinnoittelussa numeroon 0 tai 5 päättyviä hintoja merkkinä tuotteen laadusta. 
Samassa tutkimuksessa toisaalta huomattiin myös, että ihmiset liittivät numeroon 
9 päättyvät hinnat hyviin tarjouksiin. Yhteistyöyrityksen hinnoittelussa tämänkal-
taista vaikutusta on tärkeää miettiä, koska jo pelkkien numeroiden perusteella läh-
demme luomaan mielikuvaa tuotteen laadusta tai siitä, onko se hyvä tarjous muihin 
verrattuna.

Choi ja Mattila (2014) havaitsivat tutkimuksessaan, että prosentti- tai rahamää-
ränä ilmoitetun alennuksen toimivuus riippuu suuresti siitä, minkä hintainen 
tuote tai palvelu on alun perin kyseessä. Tutkimuksessa todettiin, että suurem-
missa summissa kuluttajat saivat enemmän mielihyvää, jos alennus oli ilmoitettu 
rahana, kun taas pienemmissä summissa prosentit olivat mieluisampia kuluttajille. 
Yhteistyöyritys voisi käyttää tätä hyväksi hinnoitellessaan alennuksia tai luodes-
saan uusia kampanjoita. Esimerkiksi tutustumiskampanjassa voisi olla, että yhden 
tunnin hinta on tarjouksen ajan 50% normaalia halvempi. Toisaalta jossain pidem-
mässä kurssissa voitaisiin käyttää suoraan euroja ja antaa tarjouksen ajan esimer-
kiksi 50€ alennus kurssista.

Yhteistyöyrityksen hinnastossa voitaisiin kokeilla tanssitunneille hieman eri tavalla 
kehystettyä hinnoittelua, jonka avulla saataisiin tarkasti hintatietoisia asiakkaita 
tunneille. Rick ym. (2007) osoittavat, että pienentämällä kerralla maksettavaa sum-
maa saadaan tarkemmin ostoksia harkitsevista asiakkaista todennäköisemmin asi-
akkaita. Yhteistyöyrityksen hinnastosta löytyy jäsenille kuukausittain maksettava 
vaihtoehto, mutta tämä olisi hyvä laajentaa myös muille hinnaston vaihtoehdoille, 
jotta niissä olisi yksittäisen suuren summan sijaan mahdollisuus maksaa kuukau-
simaksulla. Maksaessa kuukausimaksua voi esimerkiksi 50€/kk tuntua asiakkaasta 
huomattavasti hallittavammalta summalta kuin 200€ kertasuoritus, jolloin päätös 
osallistumisesta tunneille olisi helpompi (Rick ym. 2007).

Uusia tanssijoita ja parempia myyntilukuja ankkurointia 
hyödyntämällä

Ihmiset vertaavat tietoa tuotteen tai palvelun arvosta heille ennalta tuttuun lukuun. 
Luku voi perustua omiin kokemuksiin, tai se voidaan ”antaa” ulkopuolelta. Tätä 
lukua kutsutaan referenssipisteeksi. Referenssipisteeseen voidaan myös vaikuttaa 
joko suoraan tai epäsuorasti; tätä kutsutaan ankkuroinniksi (Chang ym. 2013, 4449; 
Kahneman & Tversky 1979, 1128).
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Ankkuroinnin on todettu olevan hyvin toimivaa, mutta ankkuri ei saa kuitenkaan 
olla liian kaukana todellisesta hinnasta. Jung ym. (2016, 354) toteuttivat 16 kenttä-
tutkimusta, joilla testattiin miten annettu hinta-ankkuri vaikuttaa ostopäätökseen. 
Tutkimuksissa selvisi, että mikäli annettu ankkuri on kaukana todellisesta hinnasta, 
ostopäätös jätetään tekemättä. Esimerkiksi yhdessä tutkimuksessa he testasivat 
donitsien myyntiä eri hinnoilla. Asiakkailla oli mahdollisuus myös maksaa mitä 
he halusivat. Vaihtoehdot olivat: (1) maksa mitä haluat tai 0,25$/kpl; (2) maksa mitä 
haluat tai 1,75$/kpl; ja (3) maksa mitä haluat. Hintakylttiä vaihdettiin aina, kun 200 
asiakasta oli kulkenut ohi. Hintakyltti 0,25$ tai maksa mitä haluat toimi kaikista 
parhaiten ja asiakkaat maksoivat pyydetyn summan eikä vähempää, vaikka heillä 
oli mahdollisuus maksaa vähemmänkin. (Jung ym. 2016, 354; 358-359).

Yhteistyöyrityksemme voisikin hyödyntää ankkurointia esimerkiksi normaalihinta/
nettihinta -mallilla. Jos asiakas ostaa lipun tai kausikortin netistä, saisi hän sen hal-
vemmalla kuin silloin, kun ostaa sen paikanpäältä. Tuolloin paikan päällä ostettu 
lippu olisi referenssihinta, ja toimisi ankkurina halvempihintaiselle verkossa teh-
dylle ostokselle. 

Johtopäätökset

Olemme tässä artikkelissa kuvanneet keinoja, joita yhteistyöyrityksen kannattaa 
ottaa huomioon hinnoittelua miettiessään. Hinnan luomat mielikuvat vaikuttavat 
siihen, onko tuote tai palvelu asiakkaan mielestä hintansa arvoinen. Näihin mieliku-
viin voi kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi hinnoittelun kehystämisellä. Sillä todella on 
vaikutusta, ilmoitetaanko hinnan alennus rahana vai prosentteina. Hinnoittelussa 
voi hyödyntää myös ankkurointia, jossa ihminen perustaa tiedon tuotteen tai palve-
lun arvosta sellaiseen lukuun, joka hänellä on jo tiedossa. 

Kehystäminen ja ankkurointi ovat tapoja, joilla ihmisten tulkintaan palvelun 
arvosta ja referenssihinnasta voidaan vaikuttaa ja saada yrityksen hinnoittelusta 
näiden avulla kannattavampaa. Esittelimme yhteistyöyrityksellemme aiempia tut-
kimuksia ja konkreettisia esimerkkejä siitä, kuinka he voivat hinnoittelussaan ottaa 
kehystämisen ja ankkuroinnin huomioon sekä saamaan niiden avulla uusia tanssi-
joita tutustumaan tanssin huumaan ja liittymään yhteisöön, josta yhteistyöyrityk-
semme on ylpeä. 
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6. VERKKOMATKA SALSAN 
SALOIHIN: 
NETTISIVUN VIESTINNÄN KEHITTÄMINEN 

PÄÄTÖKSENTEON ILMIÖIDEN KEINOIN

T ässä artikkelissa käsittelemme toimeksiantajayrityksenä olevan tanssi-
koulun verkkoviestinnän kehittämistä käyttäytymistaloustieteen keinoin. 
Artikkelin pääpaino on verkkosivuston käytettävyyden parantamisessa ja 

ostopäätösprosessin helpottamisessa kehystämistä hyödyntäen. Tämän lisäksi käsit-
telemme yrityksen verkkosivuston lähestyttävyyttä ja kiinnostavuutta laumakäyt-
täytymisen, samaistuttavuuden ja sitouttamisen näkökulmien kautta. Artikkelin 
analyysin pohjana toimivat yrityksen edustajan esille tuomat haasteet sekä omat 
havaintomme yrityksen verkkosivuston ongelmakohdista. Tavoitteenamme on 
luoda yritykselle lisäarvoa hankkimalla tietoperustaa ja esittämällä ratkaisuehdo-
tuksia toimeksiantajan esille nostamiin haasteisiin. 

Hahmotamme artikkelissa asiakaspolun ostoprosessin kulun yrityksen verkkosi-
vuilla ja tunnistamme ostoprosessin pullonkauloja päätöksenteon kartan avulla. 
Etenemme tunnistaen, millaiset päätöskäyttäytymiseen vaikuttavat ilmiöt voivat 
vahvistaa asiakkaan sitoutumista yritykseen positiivisten mielikuvien ja kokemus-
ten kautta. Rakennamme artikkelissa tietoperustaa valittujen päätöksenteon kei-
nojen taustalle sekä teemme yrityksen esille tuomien haasteiden, oman käyttäjäko-
kemuksemme sekä tietoperustan kautta ehdotuksia ostoprosessin pullonkaulojen 
ratkaisemiseksi ja verkkosivuston käytettävyyden parantamiseksi. 

Havaintojemme mukaan tanssikoulun tuote, tanssitunti, on laadukas ja pidetty. 
Meitä kiinnostaa pohtia ja tehdä ratkaisuehdotuksia, miten pienillä, konkreettisilla 
muutoksilla verkkoviestinnässä yhä useampi asiakas pääsisi nauttimaan helposti 
hyvästä tuotteesta.  

Anna Kirjavainen, Jenni Korppi, Paula Pulkkinen & 
Anna Torniainen

Verkkoviestinnän merkitys yrityksen toiminnalle 

Viestintä on yksi markkinoinnin viidestä kilpailukeinosta. Se on yrityksen ääni, jolla 
yritys voi luoda suhteen asiakkaisiinsa ja lisätä näiden ostohalukkuutta. (Kotler, 
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 690-691.) Internet on nykypäivänä yksityi-
sen ihmisen suurin tiedonetsintäkanava, ja Tilastokeskuksen mukaan esimerkiksi 
vuonna 2018 tiedonhaku oli yksi pääajureista internetin käytössä. Tiedonhaun 
lisäksi väestöstä 47 prosenttia oli ostanut tuotteita tai palveluita verkosta viimeksi 
kuluneen kolmen kuukauden aikana. (Tilastokeskus 2018.) 

Verkossa tietoa on saatavilla paljon, joten yrityksen on ensisijaisen tärkeää panos-
taa siihen, että sen verkkosivut ovat helposti löydettävissä ja niiden sisältö erot-
tautuu muusta informaatiotulvasta (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11-14). 
Tästä syystä verkkosivujen keskeisen viestin tulisi olla nähtävissä jo ensivilkaisulla. 
Internetin käytön lisääntyminen, tekniikan kehitys ja sitä kautta palvelujen helppo 
saatavuus tarjoavat asiakkaille väylän käyttää muun muassa palveluyritysten tarjon-
taa entistä helpommin ja ajankohdasta riippumatta. Yrityksen on kuitenkin hyvä 
muistaa, että verkkosivut tarjoavat lisäarvoa vain, jos ne ovat teknisesti ja toimin-
nallisesti helppokäyttöiset. (Grönroos 2009, 231-243.)

Verkkokäyttäjän asiakaspolku kohdeyrityksessä 

Etenkin palvelutuotteiden, kuten yhteistyöyrityksen tuotteen kohdalla, viestinnän 
merkitys ostopäätöksen syntyyn on suuri. Tehdäkseen päätöksen palvelun ostami-
sesta, asiakkaat tarvitsevat informaatiota palvelun sisällöstä ja siitä, miten se vastaa 
heidän tavoitteisiinsa. (Barden 2013, 24.) Tutkimukset ovat lisäksi osoittaneet, että 
yrityksissä on suuria puutteita digitaalisen markkinoinnin osaamisessa. On yleistä, 
että huomiota ei kiinnitetä riittävästi   kaikkiin ostoprosessin vaiheisiin, vaan huo-
mio kiinnittyy pitkälti putken loppupäähän. Myyntiä ja asiakastyytyväisyyttä pide-
tään onnistumisen tärkeimpinä mittareina, ja myyntiin johtaneet markkinointitoi-
menpiteet jäävät vähäiselle huomiolle. (OMD, Toinen PHD 2018.) 

Yhteistyöyrityksen edustajan mukaan yrityksen suurimpia haasteita ovat tun-
neille osallistuvien asiakasmäärien ennustettavuuden puute ja asiakasmäärien 
suuri vaihtelevuus kausittain. Yrityksen asiakasmäärät tuplaantuvat aina tammi- ja 
syyskuussa, palautuen normaalille tasolle noin kuukauden kuluessa. Nämä tekijät 
osaltaan hankaloittavat toiminnan suunnittelua ja riittävän kannattavuustason yllä-
pitoa. Toisaalta yritys haluaisi myös saavuttaa uusia asiakasryhmiä ”levittämään 
kanssaan tanssin ilosanomaa”. 

Tunnistaaksemme mielikuvan muodostumiseen ja ostopäätösprosessiin liitty-
vät pullonkaulat hahmottelimme oman tanssituntikokemuksemme, omien verk-
kosivuvierailukokemustemme ja yrityksen edustajan mainitsemien ongelma-
kohtien kautta suuntaa-antavan asiakaspolun ostoprosessin kulusta yrityksen 
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verkkosivuilla. Hyödynsimme asiakaspolun muodostamisessa ja pullonkaulojen 
hahmottamisessa päätöksenteon karttaa (ks. esim. Ly ym. 2013, 17).

Kuten kuviosta 1 käy ilmi, ostopäätösprosessi lähtee liikkeelle asiakkaan tarpeesta 
ja yleisestä tiedonhausta eri palveluntarjoajiin liittyen. Yrityksen kannalta voisi olla 
hyödyllistä käyttää hakukoneoptimointia itse sivuston löydettävyyden parantami-
seen suhteessa kilpailijoihin ja näin kasvattaa sivustolla vierailevien potentiaalisten 
asiakkaiden määrää. 
 
Suuremmat pullonkaulat ostopäätösprosessissa kuitenkin liittyvät asiakkaan kan-
nalta olennaisen tiedon löydettävyyteen sivustolta ja varsinaisen ostoprosessin 
läpivientiin verkkosivustolla. Hinnastolinkki ei viekään kävijää suoraan hinnas-
toon vaan uudelle valintasivulle. Verkkokauppa ei sisällä kuvauksia tarjottavista 
tunneista, vaan nämä on haettava erikseen valikon kautta. Verkkokaupan kautta ei 
myöskään voi viedä tuntiostotapahtumaa loppuun, vaan asiakas kohtaa ilmoituk-
sen suorittaa osto yrityksen toimipisteessä. 

Prosessiin liittyvien ongelmien lisäksi sivuston visuaalinen ilme ei välttämättä ole 
erityisen houkutteleva lajiin entuudestaan vihkiytymättömälle kävijälle. Sivuston 
kuvitus koostuu isolta osin yrityksessä työskentelevien tanssiammattilaisten 
kuvista, joihin aloittelijan tai ensikertalaisen voi olla haasteellista samaistua. Tältä 
pohjalta toimeksiantajan olisikin tärkeää tunnistaa ne asiakasryhmät, joita verkko-
sivujen viestinnällä halutaan tavoittaa ja pyrkiä luomaan näiden tavoitteita vastaava 
kuva tanssitunneista myös visuaalisuuden ja viestinnän keinoin.
  

Päätöskäyttäytymisen keinot verkkosivuston kehittämisessä
 
Kuten yllä on kuvattu, yrityksen tahtotilana on tavoittaa uusia asiakkaita ja sitouttaa 
näitä sekä nykyisiä kävijöitä yrityksen toimintaan. Asiakkaan sitoutumisen yrityk-
seen voidaan katsoa tapahtuvan kolmen elementin – ajattelun, tunteen ja tekemisen 
– kautta. Kun asiakas ajattelee yrityksestä positiivisesti ja kokee sitä kohtaan positii-
visia tunteita, alkaa hän myös toimia positiivisella tavalla. Toisin sanoen hän sitou-
tuu toimintaan. (Cook 2008, 12-14.) Positiivisten mielikuvien ja kokemusten tuot-
tamisessa voidaan hyödyntää useita eri päätöskäyttäytymisen keinoja. Näitä ovat 
esimerkiksi kehystäminen, laumakäyttäytyminen, samaistuttavuus, sitouttaminen 
ja vastavuoroisuus.

Kehystäminen

Kehystämisellä tarkoitetaan sitä, että pelkän asiasisällön lisäksi ihmisten käytök-
seen vaikuttaa se, miten asia esitetään. Varmana pidettävät asiat viehättävät epävar-
moja enemmän. (Kahneman 2011, 367-368.) Ilmiö selittää myös tuotteiden brändiar-
voa. Brändin ympärille rakennetut mielikuvat toimivat kehyksenä, jonka perusteella 
kuluttajat päätyvät valitsemaan juuri tietyn merkkisen tuotteen muiden vastaavien 

Kuva 1. Asiakaspolku toimeksiantajayrityksen verkkosivulla 
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joukosta. Kehystäminen linkittyy myös vahvasti verkkosivuston käytettävyyteen. 
Keskeisenä kysymyksenä onkin se, onko asiat esitetty siten, että asiakkaan on helppo 
toimia yrityksen kanssa. Käyttäjäkokemukseen vaikuttaa etenkin informaatioark-
kitehtuurin yksinkertaisuus. Tarvittavan lisätiedon etsiminen lisää aina asiakkaan 
kokemaa ajankäytön ja vaivannäön kustannusta, vähentäen näin osaltaan ostoha-
lukkuutta. (Barden 2013, 27-29, 52.) 

Tutkimukset ovat osoittaneet, että mikäli linkin klikkaamista seuraava informaatio 
on yllättävää tai epäjohdonmukaista, eikä vastaa tarpeeseen tai päämäärään 8 sekun-
nin kuluessa klikkauksesta, johtaa tämä turhautumiseen ja sivustolta poistumiseen 
(Dellaert & Kahn 1999). Toisaalta voidaan puhua myös niin sanotusta kolmenkym-
menen sekunnin säännöstä. Mikäli käyttäjä ei tässä ajassa saa vastausta sille, mitä 
tulisi tehdä seuraavaksi tai mitä yritys tarjoaa, verkkosivusto tuskin kykenee saa-
vuttamaan sille asetettuja tavoitteita ison yleisön edessä. (Clayton & Hettche 2011.)

Verkkosivusto on usein ensimmäinen kosketuspinta asiakkaan ja yrityksen välillä. 
Näin ollen myös informaation visuaalisen esitystavan luomalla kehyksellä on mer-
kitystä. Se vetoaa automaattiseen ajattelujärjestelmäämme ja auttaa meitä luomaan 
ensivaikutelman yrityksestä ja sen miellyttävyydestä. Tutkimusten mukaan ihmi-
nen pystyy arvioimaan jo 0,05 sekunnissa, onko verkkosivusto visuaalisesti miel-
lyttävä (Lindgaard ym. 2008, 157). Samoin epämiellyttäväksi koetun verkkosivuston 
ulkoasun on todettu käännyttävän kuluttajan hakemaan tietoa muualta jo muuta-
massa sekunnissa – ilman varsinaista tutustumista sivuston sisältöön (Sillence ym. 
2006, 7, 15-19). 

Huomion kiinnittäminen sivuston informaatiorakenteeseen ja asiasisällön ymmär-
rettävyyteen voisi olla paikallaan. Sivustolla on nyt useita valikkoja, jotka johtavat 
käyttäjän uuteen valikkoruutuun. Yritys myös hukuttaa kävijän vaihtoehtojen vii-
dakkoon. Esimerkiksi yrityksen hinnastosta löytyy tällä hetkellä useampia eri hin-
tavariaatiota aina kertalipuista erilaisiin kausikortteihin. Ensivilkaisulla on mahdo-
tonta sanoa, mikä vaihtoehdoista voisi olla kannattavin. Yksinkertaisempi, asiak-
kaan hyötyjä korostava hinnasto helpottaisi asiakkaan ostopäätöstä. Sama vaikutus 
olisi sillä, että tuntikuvaukset löytyisivät suoraan ajanvarauskalenterin yhteydestä 
eivätkä erillisten valikkojen takaa.

Laumakäyttäytyminen ja samaistuttavuus

Laumakäyttäytymisellä tarkoitetaan ihmisen luontaista taipumusta toimia kuten 
muutkin toimivat. Ihmiset myös pitävät itsensä kaltaisista ihmisistä, joiden kanssa 
he kokevat, että heillä on jotain yhteistä. Samaistuttavuus lisääkin innokkuutta 
toimia kuten muut toimivat ja vahvistaa laumaan kuuluvuutta. (Thaler & Sunstein 
2008, 54-55.)

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

markkinointiin (Lundberg & Töytäri 2010, 61). Toisaalta myös kuluttajaryhmän 
samaistuttavuudella on suuri merkitys. Nuoriin aikuisiin kohdistuneessa tutki-
muksessa 55% prosenttia vastanneista reagoi mainoksiin, jotka edustivat heidän 
suosimaansa makua tai tyyliä ja vain 29 % mainoksiin, joissa esitettiin samanikäisiä 
ihmisiä. (Markkinointi & Mainonta 2018.) 

Laumakäyttäytymistä ja samaistuttavuutta hyödyntämällä kohdeyritys voisikin 
lisätä palveluidensa lähestyttävyyttä ja houkuttelevuutta etenkin nuorempien koh-
deryhmien silmissä. Yksi keino tähän on online-arvioiden hyödyntäminen. Se lisäisi 
sivuston vuorovaikutteisuutta ja sosiaalista aspektia: uusilla kävijöillä olisi mahdol-
lisuus nähdä, että muutkin ovat käyttäneet yrityksen palveluita ja tykänneet niistä. 
Tätä ehdotusta tukee myös BrightLocalin (2018) kuluttajatutkimus, jonka mukaan 
jopa 68% prosenttia ihmisistä on valmiimpia käyttämään palvelua nähtyään siitä 
ensin positiivisen arvion. 

Sivuston visuaalisen ilmeen muokkaaminen tavoiteltujen kohderyhmien mukai-
seksi on yksi tapa lisätä tarjotun palvelun samaistuttavuutta. Tanssinopettajien 
kuvien käytön sijaan sivustolla voitaisiin esittää kuvia tavallisista harrastajista 
lajin pyörteissä. Heihin olisi helppo samaistua ja tunne siitä, että voisi olla itse heti 
mukana olisi vahva. Tässä vaikuttaa näin ollen myös välittömän palkkion periaate 
(Barden 2013, 139). Ei tarvitse harjoitella vuosia saadakseen olla mukana tanssin 
ilossa! Myös videopätkät esimerkiksi alkeistuntien sisällöstä voisivat lisätä uuden 
asiakkaan varmuutta osallistua tunneille antamalla tarkempaa tietoa niiden sisäl-
löstä ja vähentämällä näin kokemukseen liittyviä epävarmuustekijöitä.
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Sitouttaminen ja vastavuoroisuus

Ihminen haluaa antaa itsestään johdonmukaisen kuvan ja viedä loppuun jo aloitta-
mansa asiat (Barden 2013, 133-134). (enemmänkin Cialdini??) Tähän perustuu myös 
monien kanta-asiakasohjelmien teho. Kun asiakas sitoutuu toimintaan kerran, hän 
myös sitoutuu siihen todennäköisemmin jatkossa. Uusien asiakkaiden suostuttelu-
keinona tuntivarauksen tekemisen sekä verkkomaksun mahdollistaminen, ts. kir-
jallinen sitoumus tehostaisi toimintaa ja lisäisi sitoutumista (Cialdini 2001, 76-77). 
Käytettävyyden näkökulmasta kohdeyrityksen kannattaisi panostaa etenkin verkko-
kauppansa toimivuuteen. Tuntivarauksen tekemisen mahdollistaminen poistaisi 
yhden asiakaspolun isoimmista pullonkauloista. Mikäli ei-jäseneltä lisäksi edelly-
tettäisiin verkkomaksua varaustapahtuman yhteydessä, sitouttaisi tämä tunnille 
ilmoittautuneita asiakkaita myös osallistumaan varaamalleen tunnille ja antaisi 
yritykselle kaivattua ennakkotietoa tuntien tulevista osallistujamääristä. 

Tässä valossa luvan pyytäminen uutiskirjeen lähettämiseen niin vakikävijältä kuin 
sivustovierailijalta voisi olla yrityksen kannalta järkevää. Verkkosivulla voitaisiin 
hyödyntää esimerkiksi sivustolle nousevaa banneria, jossa uutiskirjeen tilaaja saa 
alennuskoodin seuraavaan ostokseensa. Massauutiskirjeiden lähetyksellä pystytään 
samalla varmistamaan, että yritys ja sen ajankohtaiset tapahtumat tulevat mahdol-
lisimman suuren potentiaalisen kävijäjoukon tietoon. 

Kun saamme jotain toiselta, haluamme antaa myös jotain takaisin. Tämän vasta-
vuoroisuuden periaatteen mukaan yrityksen säännöllinen yhteydenpito asiakkai-
siin vahvistaa myönteistä asiakassuhdetta ja lisää sitoutuneisuutta toimintaan. 
Tutkimuksissa tällä on todettu olevan vaikutusta sekä asiakkaiden mielikuvaan yri-
tyksestä että varsinaiseen ostokäyttäytymiseen (Merisavo & Raulas 2004). 

Lisäksi useiden tutkimusten mukaan tärkein syy asiakkaan siirtymiseen kilpailijalle 
on puutteellinen yhteydenpito yrityksen taholta. Sitoutuneisuuden aikaansaami-
seksi asiakkaiden tulee kokea, että heitä huomioidaan sekä annetaan mahdollisuus 
olla helposti yhteydessä yritykseen, hakea tietoa ja antaa palautetta. Yrityksellä on 
jo nyt käytössään erilaisia kausikortteja asiakkaille, jotka käyvät tunneilla säännöl-
lisesti. Vakituisten asiakkaiden sitoutuneisuutta toimintaan voitaisiin kuitenkin 
lisätä esimerkiksi personoidun kanta-asiakasohjelman keinoin. Omien tietojen, 
kuten käytyjen tanssituntien ja räätälöityjen tarjousten näkyminen verkkosivuston 
asiakasprofiilissa tekisi yrityksen ja asiakkaan välisestä viestinnästä interaktiivi-
sempaa ja henkilökohtaisempaa. (Merisavo etc. 2006, 31-37, 59-63.)  
 

Yhteenveto

Havaintojemme mukaan itse tuote on kunnossa. Verkkosivuja kehittämällä voitai-
siinkin helpoilla ja edullisilla ratkaisuilla päästä nopeasti käyttäjäystävällisempään 
ostopäätösprosessiin sekä verkkosivuston parempaan käytettävyyteen yrityksen 
tavoitteiden mukaisesti.

Tiedon kehystäminen verkkosivuilla siten, että asiakkaan on helppo toimia yrityk-
sen kanssa, kuten myös tiedon miellyttävä visualisointi, tukevat ostopäätöksen 
toteutumista. Kehystämisen näkökulmasta verkkosivustojen valikkojen ja vaihto-
ehtojen vähentäminen ja yksinkertaistaminen, esimerkiksi tuotteen hinnoittelu-
vaihtoehtoihin liittyvän tiedon ja tuntikuvausten osalta, voisi lisätä ostoprosessin 
toteutumista ja verkkosivujen käytettävyyttä.

Laumakäyttäytymistä ja samaistuttavuutta voidaan hyödyntää verkkosivuilla toteu-
tettavan ostopäätösprosessin vahvistamiseen. Online-arvioiden tekeminen, joka 
tekisi näkyväksi myös muiden arviot tuotteesta, voisi vahvistaa kuulumistamme 
ryhmään ja tavallisten harrastajien käyttö verkkosivujen kuvituksessa tanssiopet-
tajien lisäksi voisi luoda samaistuttavuutta. Nämä vaihtoehdot voisivat tukea osto-
päätösprosessin toteutumista.

Monien kanta-asiakasohjelmien teho perustuu siihen, että ihminen haluaa antaa 
itsestään johdonmukaisen kuva ja sitoutua uudelleen jo tekemäänsä päätök-
seen. Sitouttamisen näkökulmasta keskeistä olisi verkkokaupan toteuttaminen, 
sekä tuntivarauksen ja verkkomaksun mahdollistaminen verkkosivujen kautta. 
Yhteydenpito asiakkaisiin, helppo tiedon hakeminen ja palautteen antamisen mah-
dollisuus ovat vastavuoroisuuden ja sitoutumisen vahvistamiseksi tärkeitä teki-
jöitä. Hyvä tapa lisätä yhteydenpitoa voisi olla personoitu kanta-asiakasohjelma 
verkkosivujen asiakasprofiilissa.

Jatkon kannalta verkkosivustoon liittyvän ostopäätösprosessin onnistumista ja 
sivuston käytettävyyttä voisi tarkastella systemaattisesti päätöksenteon keinojen 
avulla. Tämä tukisi sekä asiakaslähtöistä ajattelua että yrityksen strategisten tavoit-
teiden toteutumista. Vaihtoehtoisia mahdollisuuksia käyttäytymistaloustieteen 
hyödyntämiseksi on monia. 
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7. TANSSIN ILOSANOMAA 
ASIAKKAAN KANSSA ASKELTAEN: 
VIESTINNÄN KOHDENTAMINEN JA 

HENKILÖKOHTAINEN MYYNTITYÖ

T anssikoululla on tavoitteena saavuttaa uusia nuoria harrastajia. Se on mää-
ritellyt yhdeksi tavoiteltavaksi uudeksi asiakaskohderyhmäksi 12-18 -vuoti-
aat nuoret, joita halutaan aktivoida tanssin pariin. Myynnin ja markkinoin-

nin haasteina valitun segmentin osalta mainittiin esimerkiksi nuorten asiakkaiden 
tavoittaminen sekä kohderyhmää kiinnostavien argumenttien kehittäminen tans-
sin ja tanssikoulun markkinointiin. Kohderyhmän kattava tavoittaminen ja mark-
kinointiviestinnän kokonaisvaltainen onnistuminen sekä siihen liittyen oikeiden 
keinojen valinta ovat tässä suhteessa avainasemassa.

Markkinointiviestintä on informointia, suostuttelua, vakuuttelua ja muistutta-
mista (Lahtinen & Isoviita 2004, 120). Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne kei-
not, jotka yrityksellä on käytettävissä viestinnän tavoitteiden aikaansaamiseksi 
(Rope 2000, 277). Yksi markkinointiviestinnän keinoista on henkilökohtainen 
myyntityö (Bergström & Leppänen 2016, 262). Henkilökohtaisen myyntityön mer-
kitys korostuu tanssikoulun määrittelemän asiakassegmentin tavoittamisessa. 
Asiakastapaamisten kautta tanssikoulu pääsee kohtaamaan potentiaalisia asiakkai-
taan kasvotusten ja kertomaan tanssin ilosta sekä sen hyödyistä valitsemilleen seg-
menteille luoden ja lisäten palveluihinsa kohdistuvia ostohaluja.

Henkilökohtainen myyntityö antaa konkreettiset kasvot myytävällä tuotteelle ja 
palvelulle. Asiakastapaamisissa rakennetaan tavoiteltuja mielikuvia ja haluttua 
imagoa sekä vaikutetaan kohderyhmän asenteisiin myyntityötä tekevää organisaa-
tiota kohtaan. Tärkeää palveluiden markkinoinnissa on saada aikaan pysyvä asia-
kassuhde asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä (Meldrum & McDonald 2007, 43). 

Kimmo Järvinen, Harri Pakkanen, Sarianna Pesola & 
Riku Pilli

Kun kohderyhmän mielenkiinto on herännyt ja ensimmäiset ostopäätökset on saatu 
aikaan, pidetään markkinointiviestinnän keinojen, kuten henkilökohtaisen myynti-
työn avulla yllä mielenkiintoa ja lisätään samalla asiakkaan halua palvelun tai tuot-
teen uudelleen ostamiseen ja kanta-asiakassuhteen rakentumiseen.

Tavoita tanssin tulevat taitajat

Yrityksen on löydettävä tavoittelemansa kohderyhmä markkinoilta, ja kohderyhmän 
tarpeet on tunnistettava (Kotler & Keller 2012, 275). Nuorten tavoittaminen lienee hel-
pointa koulujen ja harrastusten parista. Opetushallituksen mukaan Suomessa lähes 
kaikki lapset (99,7 %) suorittavat perusopetuksen oppimäärän ja saavat perusope-
tuksen päättötodistuksen (Opetushallitus 2019). Suurin osa nuorista jatkaa opinto-
jaan myös perusopetuksen jälkeen joko lukiossa tai ammatillisessa koulutuksessa. 
Ylen esittelemän, Tilastokeskuksen vuonna 2018 tekemän vapaa-aikatutkimuksen 
mukaan erityisesti nuoria kiinnostavat urheiluseurat. Vuonna 2017 varhaisnuorista 
yli 80 prosenttia oli mukana liikuntakerhossa tai urheiluseurassa, kun vertailun 
vuoksi 15 vuotta aiemmin vastaava määrä oli vain 60 prosenttia (Yle 2018). Yhteistyö 
koulujen ja urheiluseurojen kanssa on siten perusteltu ja luonnollinen keino löytää 
tavoiteltu kohderyhmä ja saada sen edustajat tutustumaan tanssikoulun tarjoamiin 
mahdollisuuksiin. 

Tanssikoulun tulee vakuuttaa asiakkaansa tuotteestaan ja ylivoimaisesta osaami-
sestaan, joita se pystyy tarjoamaan tälle uudelle tavoittelemalleen kohderyhmälle. 
Aakerin (2008, 24-25) mukaan yksi tärkeä onnistumisen edellytys segmentoinnissa 
on se, että yritys pystyy rajatussa markkinassa saavuttamaan itselleen dominoivan 
aseman, jolloin kilpailijat eivät joko halua tai kykene valtaamaan menestyksekkäästi 
samaa segmenttiä. Lähikoulujen liikunnanopettajien motivoiminen saapumaan 
luokkansa kanssa tutustumaan tanssin maailmaan joko tanssikoululle tai vaihto-
ehtoisesti tarjoutuminen näytetuntien pitämiseen oppilaitoksissa mahdollistaa 
kohderyhmän laajamittaisen tavoittamisen. Yhteistyömahdollisuuksia kannattaa 
kartoittaa esimerkiksi lukio-opintoihin liittyvien valinnaisten liikuntakurssien 
osalta, joilla tutustutaan uusiin liikuntalajeihin (Opetushallitus 2015). Tämä myös 
mahdollistaa tanssikoulun päiväaikaan tapahtuvan toiminnan kehittämisen ilman, 
että aiheutetaan häiriöitä sen normaalin aikataulun mukaiseen ohjelmatarjontaan.

12-18 -vuotiaita nuoria on löydettävissä tanssikoulun asiakkaaksi myös muun lii-
kunnallisen tekemisen parista, joten on luontevaa suunnata tälle segmentille koh-
dennettua markkinointia esimerkiksi alueella toimiville urheiluseuroille. Lasten 
ja nuorten vapaa-aikatutkimuksen mukaan jopa 78 prosenttia kaikista nuorista on 
ollut jossain elämän vaiheessa urheilu- tai liikuntaseuratoiminnan piirissä (Merikivi 
ym. 2016). Koska tutkimuksen mukaan tanssi on harrastetuista lajeista vasta sijalla 
yhdeksän, voisi yhteistyöstä urheiluseurojen kanssa olla hyötyä tanssin kaltaiselle 
ympärivuotiselle lajille. Yhteistyö urheiluseurojen ja oppilaitosten kanssa on toteu-
tettavissa suurelta osin samalla konseptilla kuin esimerkiksi Olympiakomitean 
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toimintatapa verkostoida urheiluharrastus, koulut ja seurat yhteistyöhön nuorten 
liikunnan edistämiseksi (Olympiakomitea 2019). Olympiakomitean tavoitteena on 
huippulahjakkuuksien löytämisen ohella löytää oma liikunnallinen harrastus myös 
jokaiselle ihan tavalliselle nuorelle. Kuinka monelle heistä juuri tanssi voisi olla se 
oikea laji?

Nuorten vastuullinen kohtaaminen markkinaympäristössä  

Alaikäiselle viestinnässä on otettava huomioon mainonnan hyvät tavat. Lasten ja 
nuorten kriittinen ajattelu ja ironiataju ovat vasta kehittymässä, minkä vuoksi ala-
ikäinen on alttiimpi mainonnan tehokeinoille ja vaikutuksille. Kuluttajansuojalain 
2§ ottaa selkeän kannan lapsille ja nuorille suunnattuun markkinointiin määritel-
lessään markkinoinnin hyvän tavan vastaisuutta. Hyvän tavan vastaisuutta arvioi-
taessa on otettava huomioon markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikäisten ikä ja 
kehitystaso sekä muut olosuhteet (Finlex 2008).

Lapsiin ja nuoriin myyntityötä kohdennettaessa on muistettava huomioida koh-
deryhmän kokemattomuus ja hyväuskoisuus. Mahdollisten etujen ja kylkiäisten 
tarjoamista on mietittävä tarkoin, lapsen tai nuoren täytyy pystyä tunnistamaan 
viestintä markkinoinniksi. Henkilökohtaisessa myyntityössä nämä vastuullisuuden 
näkökulmat ovat helposti todennettavissa ja tuotavissa esiin, mikä puoltaa henki-
lökohtaisen myyntityön käyttöä kohderyhmän tavoittamisessa. Kun tanssikoulun 
edustaja käy keskusteluja esimerkiksi opetushenkilöstön tai seuravalmentajien 
kanssa, sovitaan selkeät nuorten liikunnallisuutta ja terveitä elämäntapoja tukevat 
tavoitteet ja puitteet sekä kattavat pelisäännöt kaikelle tanssikoulun ja asiakkaiden 
väliselle yhteistyölle.
 
Sosiaaliset yhteisöt ovat nousseet perheen ja ystäväpiirin rinnalle vaikuttamaan 
asiakkaan ostopäätöksen tekemiseen. Ihmiset jakavat kokemuksiaan palveluista 
ja tuotteista erilaisissa verkkoyhteisöissä ja kanavilla, koska verkossa on helppoa 
kysellä ja kommentoida. Hurmerinnan (2015) mukaan jopa 85 prosenttia ihmisistä 
tekee ostopäätöksiä sen mukaan, mitä he löytävät ja kuulevat sosiaalisessa medi-
assa. On arvioitu, että avoin osallistuminen tuottaa parhaan tuloksen, koska kulut-
tajat mainostavat onnistujien tuotteita ja osallistuvat näin yrityksen markkinoin-
tiin (Bergström & Leppänen 2016, 115-116). Hautamäen (2016) mukaan menestyvän 
myyntiorganisaation jäsenten tulee olla osallisina niissä verkkoympäristön keskus-
teluissa, joissa asiakkaatkin ovat.

Myyjän läsnäolo verkkokeskusteluissa omilla kasvoillaan tuottaa henkilökohtaista 
asiakaskokemusta sähköisessä ympäristössä, mikä osaltaan tukee henkilökohtaisen 
myyntityön onnistumista.  Läsnäolon tärkeys korostuu erityisesti niissä mahdol-
lisissa tilanteissa, kun tarinat verkossa alkavat elää omaa elämäänsä. Jääskeläinen 
(2011) toteaa artikkelissaan, että pienikin väärä postaus voi aiheuttaa kontrolloi-
mattoman some-raivon, jota voi olla vaikea hillitä virtuaalisella temmellyskentällä.  

Yrityksen edustajien aktiivisuus verkkoyhteisöissä mahdollistaa edellä mainitun 
kaltaisten väärien tietojen oikaisemisen nopeasti ja uskottavasti.

Argumentteja asiakaskohtaamisiin - tanssien parempiin 
suorituksiin

Kehystäminen on merkittävä tekijä markkinoinnin onnistumisen kannalta. 
Kehystäminen määrittelee suhtautumistamme meitä ympäröivään maailmaan sekä 
meille esitettäviin asioihin ja ajatuksiin. Taustatekijät vaikuttavat päätöksiimme 
ilman, että sitä edes välttämättä tiedostamme (Barden 2013, 19-23). Tanssi on liikun-
tamuoto, joka kehittää kokonaisvaltaista koordinaatiokykyä, liikkuvuutta ja tasa-
painoa. Tanssi on myös loistavaa aerobista liikuntaa, joten tanssin yhdistäminen 
liikunnasta kiinnostuneen nuoren elämään ja valmennukseen on hyvä argumentti 
asiakaskohtaamisissa. Tanssin on havaittu kehittävän tasapainoaistia ja koordinaa-
tiota sekä parantavan sensomotorisia kykyjämme. Tanssissa integroituu sensomo-
torisuus näkö- ja kuuloaistimuksiin, mikä on tärkeää jo pelkästään päivittäisten toi-
mintojemme sujuvuuden kannalta (Frontiers in Human Neuroscience 2017).

Tätä taustaa vasten tanssin yhdistäminen urheilevien ja omasta hyvinvoinnistaan 
kiinnostuneiden nuorten harjoittelun on helposti perusteltavissa. Tanssikoulun 
substanssiosaaminen liittyy tanssiin ja tanssin fyysisyys on hyödynnettävissä 
urheilevan nuoren valmennuksessa tai omasta hyvinvoinnistaan kiinnostuneen 
opiskelijan arjessa. Juuri tästä ovat löydettävissä asiakasta kiinnostavat argumentit 
henkilökohtaiseen myyntityöhön. Tanssi kannattaa myydä valitulle kohderyhmälle 
heidän hyvinvointiaan tai urheiluharrastustaan ja siinä menestymistä lisäävänä 
tekijänä. Tanssilla saadaan motivoivaa ja lisäarvoa tuovaa vaihtelua vakiintuneeseen 
treeniohjelmaan tai arkipäivän rutiinien lomaan, minkä lisäksi se parantaa fyysistä 
ja henkistä hyvinvointia, vähentää ahdistuneisuutta sekä kasvattaa itseluottamusta 
(Maraz ym. 2015).

Hyvin toteutettu markkinointiviestinnän kampanja sisältää monia potentiaalisia 
asiakkaita kiinnostavia lupauksia, jotka konkretisoituvat henkilökohtaisessa myyn-
tityössä. Kohdatessamme asiakkaitamme pääsemme toden teolla kartoittamaan 
heidän tarpeitaan ja tarjoamaan niihin sopivia, sekä asiakkaillemme etuja ja hyötyjä 
tuottavia, ratkaisuja yrityksemme tarjonnasta. Henkilökohtainen myyntityö antaa 
kasvot niille tekemisille ja asioille, joita mainonnassa olemme luvanneet. Voimme 
yhdessä asiakkaan kanssa rakentaa tuotteistamme sekä palveluistamme ratkaisun, 
josta on etua ja hyötyä hänen toiminnalleen. Henkilökohtaisen myyntityön onnis-
tumisen kannalta on oleellista savuttaa oikeanlainen ilmapiiri potentiaalisen asiak-
kaan ja myyjän välille. Tämä onnistunee helposti, kunhan vain muistamme antaa 
asiakkaallemme aikaa luodaksemme häneen henkilökohtaisen suhteen. Cassellin ja 
Birdin (2012, 124-125) mukaan aktiivisella kuuntelulla, oikeanlaisilla kysymyksillä ja 
ystävällisyydellä saa luotua ilmapiiriä, jossa asiakas on valmis kuuntelemaan hänen 
toimintaansa palvelevia ehdotuksia.
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Suostuttelua ja vastavuoroisuutta

Cialdinin (2007) esittelemien periaatteiden mukaan teemme mielellämme yhteis-
työtä niiden henkilöiden kanssa, joista pidämme. Cialdini toteaa myös, että 
uskomme auktoriteetteja, olemme vastavuoroisia ja konsensukseen pyrkiviä. 
Näiden ajatusten huomioiminen on tärkeää, jotta tanssikoulun edustaja onnistuu 
henkilökohtaisessa myyntityössä ja tavoittaa haluamansa asiakkuudet. Asiakkaiden 
kiinnostuksen herättämisen kannalta on oleellista, että tanssikoulun kanssa yhteis-
työtä tekemällä asiakkaan toimintaan tuotetaan lisäarvoa. Markkinoijan ja myyjän 
onkin alati muuttuvassa markkinassa toimiessaan pystyttävä osoittamaan, että hän 
pystyy lisäämään asiakkaansa toiminnan arvoa kaikissa mahdollisissa kosketuspis-
teissä, joita hänellä asiakkaansa kanssa on (Cassell & Bird 2012, 32).

Koska ostamme niiltä henkilöiltä ja yrityksiltä, joista pidämme, tanssikoulun myyn-
tihenkilöstön kannattaa panostaa henkilökohtaiseen myyntityöhön ja positiivisten 
mielikuvien herättämiseen valitussa kohderyhmässä. Erilaiset harrastemessut sekä 
liikunta- ja kaupunginosatapahtumat kannattaa hyödyntää uusien kontaktien luo-
miseksi. Näissä tapahtumissa tanssikoulun edustajilla on mahdollisuus kohdata 
kohderyhmään kuuluvia asiakkaita kasvotusten. Mainittujen liikunta- ja kaupungi-
nosatapahtumien etuna on se, että ne ovat usein ilmaisia, joten niissä voidaan kon-
taktoida paljon potentiaalisia asiakkaita kustannustehokkaasti. Esimerkkinä voisi 

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

Tanssin liikunnallista ja urheilullista ilosanomaa voi viedä asiakassegmentille 
ilmaisnäytteitä tarjoamalla. Asiakkaille, kuten urheiluseuroille, tarjotaan esimer-
kiksi ilmainen promootiokeikka vaikkapa tanssillisten alku- tai loppuverryttelyjen 
muodossa, jolloin asiakas saa eräänlaista maksutonta etua tanssikoululta. Tästä 
ilmaisnäytteestä innostuneena ja vastavuoroisuuden periaatetta hyödyntäen voi-
daan kohderyhmälle myydä vaihtoehtoisia treenejä tanssisalilla. Näin tarjoutuu 
mahdollisuuksia asiakassuhteen jatkuvuuden varmistamiseen ja urheilullisten 
nuorten motivointiin tanssin parissa jatkamiselle.

Henkilökohtainen myyntityö tulee suunnata valittujen oppilaitosten liikunnan-
opettajiin sekä urheiluseurojen valmentajiin ja päätöksentekijöihin. Suhteiden luo-
minen vaatii aikaa, joten asiakastapaamisten tulee olla säännöllisiä. Myyntihenkilön 
tulee voittaa ensin henkilökohtainen luottamus ja saavuttaa hyväksyntä aja-
tuksilleen ostajan silmissä, minkä jälkeen tuotteiden ja palveluiden myyminen 
sekä yhteistyön kehittäminen on mahdollista (Meldrum & McDonald 2007, 189). 
Yhteistyö rakentuu parhaiten ihmiseltä ihmiselle periaatteella. Liiketoimintamme 
tuleekin perustua entistä enemmän human to human (”H to H”) -ajatukseen pelkän 
business to business (”B to B”) -ajatusmallin sijaan. Cialdinin (2007) näkemykset 
siitä, kuinka teemme yhteistyötä mieluiten niiden kanssa, joista pidämme, tukevat 
henkilökohtaisen myyntityön ajatusta. Esimerkiksi liikeneuvotteluissa ei kannata 
mennä heti asiaan. Tutustuminen, lämmittely ja yhteisen aaltopituuden löytymi-
nen ennen varsinaista neuvottelemista tuottavat parhaita tuloksia.

Asiantuntijana tanssin ja markkinoinnin pyörteissä

Auktoriteetit ovat arvossaan päätöksenteon perusteina. Tanssikoulun markkinoin-
nissa ja myynnissä asiantuntijuus tanssissa, liikunnassa ja hyvinvoinnissa sekä 
ideat näiden yhdistämiseen kohderyhmälle lisäarvoa tuovana tekijänä tulee hyö-
dyntää tanssikoulun myyntityössä. Tanssikoulun palveluiden myynnissä nämä 
asiantuntijuuteen liittyvät kohderyhmän etuja ja hyötyjä palvelevat seikat ovat niitä 
perusteita, joiden vuoksi asiakas on valmis antamaan aikaansa yrityksen edustajan 
ajatuksille. Asiakkaan pitää nähdä tanssikoulu edustamansa alan huipputekijänä, 
jonka kanssa halutaan yhteistyöhön. Tanssikoulun edustaja antaa kasvot tanssille 
ja sen tuomille eduille urheilua harrastaville tai muuten hyvinvointiaan arvostaville 
nuorille.

Tanssikoulun imago on sen nykyisen asiakaskunnan mielestä hyvä, mitä osal-
taan todistaa sen monikymmenvuotinen toimintakin. Tanssikoulu koetaan paik-
kana, jossa tarjotaan huippuluokan tanssiosaamista ja jossa viihdytään sen tar-
joaman vahvan yhteisöllisyyden tunteen ja lämminhenkisen tunnelman vuoksi. 
Tämänkaltaisella imagolla ja brändillä on iso positiivinen vaikutus yrityksen 
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myyntitoiminnoissa ja markkinointiviestinnässä. Arvostettu ja muista erottuva 
brändi on eräs yrityksen menestyksen avaintekijöistä. Brändi on tuotteen tai palve-
lun ympärilleen muodostama positiivinen maine, jonka arvo riippuu tuotteen tai 
palvelun tunnettavuudesta sekä asiakkaiden osoittamasta uskollisuudesta tuotetta 
tai palvelua kohtaan.Brändi vaikuttaa usein huomaamatta ostopäätösten taustalla 
ja se voi tuoda tuotteelle tai palvelulle laadukasta ja positiivista mielikuvaa (Barden 
2013). 

Brändin kieli on kokonaisuus, jota käytetään yrityksen kirjallisessa ja suullisessa 
viestinnässä. Se pitää sisällään brändin sanaston ja äänen (Milligan 2012, 23). 
Onnistunut brändi puhuu kohderyhmänsä kieltä. Se näyttäytyy houkuttelevana ja 
sen päätavoitteena on olla tuttu ja tunnettu. Ihmiset ostavat helpommin tuttua ja 
tunnettua, kun taas tuntematon ei välttämättä tule valintatilanteessa edes mieleen 
(Luukkanen 2018). Tanssikoulun myyntihenkilöstön tuleekin sovituissa asiakasta-
paamisissa sekä uusien asiakkaiden kontaktoinnissa tuoda rohkeasti esiin koulun 
vahvaa, arvostettua ja tunnettua imagoa sekä brändiä.

Suosittelumarkkinointia tulee hyödyntää tanssikoulun viestinnässä uusien koh-
deryhmien tavoittamisen keinona. Suosittelumarkkinointi perustuu yksinkertai-
seen ajatukseen siitä, että ihmiset ostavat ihmisiltä ja yrityksiltä, jotka tuntevat, 
joista pitävät ja joihin luottavat. Suomalaisen Työn Liiton kampanjatutkimuksen 
mukaan suosittelu vaikuttaa suomalaisten ostovalintoihin. Sinivalkoinen jalanjälki 
-kampanjatutkimuksen mukaan 44 prosenttia suomalaisista on löytänyt 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 Työn Liitto 
2016). Yritykset, joiden asiakkaat suosittelevat ja tuovat sitä kautta uusia asiakkaita, 
menestyvät myös paremmin. Suosittelu on parhaimmillaan yrityksen tehokkainta 
markkinointia. (Bergström & Leppänen 2016, 34.) 

Kun yhteistyö on saatu käyntiin jonkin kohderyhmään kuuluvan urheiluseuran tai 
oppilaitoksen kanssa, sitä on hyvä käyttää referenssinä. Tästä on kuitenkin muis-
tettava sopia ennakkoon asiakkaan kanssa. Tavoitteena on saada omat asiakkaat 
jakamaan yhteistyöstä saatua kokemustaan ja suosittelemaan yrityksen tai yhtei-
sön palveluja. Usein ostopäätöksiä tekevät henkilöt määrittelevät toimintaansa sen 
perusteella, miten muut saman tyyppistä toimintaa harjoittavat henkilöt tai orga-
nisaatiot toimivat (Bergström & Leppänen 2016, 130-132.) Tanssikoulun näkökul-
masta referenssien käyttäminen on merkityksellistä. Asiakaskohtaamisissa voidaan 
vedota referensseihin ja saada niiden kautta uusia tavoitellun kohderyhmän edusta-
jia kiinnostumaan toiminnasta.

Yhteenveto

Kohderyhmäksi valitut lapset ja nuoret sekä heille auktoriteetteina toimivat opet-
tajat ja valmentajat ovat tavoitettavissa parhaiten heidän normaaliin päiväryt-
miinsä ja arkirutiineihin kuuluvien toimintojensa parista, kuten oppilaitoksista 

ja urheiluseuroista. Oikein valituilla markkinoinnin kilpailukeinoilla, tarkalla 
segmentoinnilla sekä asiakkaiden päätöskäyttäytymistä ymmärtämällä voidaan 
vaikuttaa yrityksen menestykseen ja sen asettamien tavoitteiden toteutumiseen 
uusasiakashankinnan osalta. Kilpailukeinoista kannattaa valita ne, joiden avulla 
saavutetaan kohderyhmäkohtaiset tavoitteet, mitkä tanssikoulu on markkinointi-
toimenpiteidensä tavoitteeksi asettanut. Kun haluttu kohderyhmä on määritelty, 
toteutetaan siihen kohdistetut markkinointitoimenpiteet suunnitelmallisesti.

Kohderyhmään ja heidän mielipiteisiinsä vaikuttaminen onnistuu parhaiten, kun 
tunnistamme heidän päätöksentekoonsa ja käyttäytymiseensä liittyviä proses-
seja, kuten kehystämistä, vastavuoroisuutta ja auktoriteettien hyödyntämistä. 
Myyntikeskusteluissa tulee korostaa tanssin tuomia etuja ja hyötyjä asiakasse-
gmentin arjen toiminnoissa sekä heidän muiden urheiluharrastustensa tukena. 
Myyntiargumentteja löytyy niin tanssin kokonaisvaltaisista liikunnallisuutta tuke-
vista ominaisuuksista, tanssin sosiaalisuudesta sekä vaikkapa itseluottamuksen 
kasvattamisesta tanssin keinoin. Valmentajiin, liikunnanopettajiin ja muihin nuor-
ten elämään liittyviin auktoriteetteihin vaikutetaan tehokkaimmin henkilökoh-
taisen myyntityön keinoin ja suostuttelun työkaluja hyödyntäen. Nuorten, kuten 
muidenkin kohderyhmien, kohdalla tulee ottaa huomioon myös digiajan tarjoamat 
mahdollisuudet ja haasteet.

Vastuullisuus markkinointiviestinnässä korostuu, kun asiakassegmenttinä ovat 
lapset ja nuoret. Tällöin on kiinnitettävä erityistä huomiota kohderyhmän kokemat-
tomuuteen ja hyväuskoisuuteen, jotka vaikuttavat heidän kykyynsä arvioida osto-
päätöksien järkevyyttä tai kannattavuutta. Henkilökohtainen myyntityö kilpailu-
keinona mahdollistaa vastuullisuusnäkökulmien huomioimisen ja siihen liittyvien 
kysymysten esiintuomisen heti myyntikeskustelussa. Tämä puoltaa henkilökohtai-
sen myyntityön käyttöä kohderyhmän tavoittamisessa ja yhteistyön rakentamisessa 
lapsiin ja nuoriin sekä heitä edustaviin tahoihin liittyen.

Kuluttajat arvostavat brändejä ja niiden merkitys on myös nuorten keskuudessa 
suuri. Koska tanssikoulun brändi ja imago ovat tanssikoulun edustajan mukaan 
ainakin sen olemassa olevien asiakkaiden mielestä pääosin kunnossa, tulee brän-
diä tuoda esille kaikissa asiakaskohtaamisissa valitussa kohderyhmässä. Olemassa 
olevia asiakkaita ja heidän hyviä kokemuksiaan kannattaa hyödyntää tanssikoulun 
viestinnässä uusien kohderyhmien tavoittamisen keinona.

Halutun kohderyhmän tavoitettuaan tanssikoulun myyntihenkilöstön tulee osata 
tarjota asiakkaalle tanssikoulun tuotteista ja palveluista ratkaisu, josta on etua ja 
hyötyä asiakkaan toiminnalle. Henkilökohtaisen myyntityön onnistumisen kan-
nalta on oleellista rakentaa oikeanlainen ilmapiiri asiakkaan ja myyjän välille. Tämä 
onnistunee helposti, kun tanssikoulun myynnissä panostetaan asiakkaiden sään-
nöllisiin ja suunnitelmallisiin kohtaamisiin, joiden tuloksena asiakkaiden ja tans-
sikoulun välille rakentuu henkilökohtaiset, molempien osapuolten etuja palvelevat 
suhteet. Yhdessä asiakkaan kanssa matkataan kohti kanta-asiakkuutta ja todellista 
kumppanuutta.
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8. MOTIVOIVAA TAIVUTTELUA: 
MITEN SAADA TANSSINOPETTAJAT INNOSTUMAAN 

MYYNTITYÖSTÄ?

T anssikoulun tulevaisuuden tavoite on kasvattaa liiketoimintaa kannatta-
vasti. Tanssinopettajat kokevat kuitenkin myymisen epämiellyttäväksi ja 
ovat oman kokemuksensa mukaan nimenomaan tanssinopettajia, eivätkä 

myyjiä. Tässä artikkelissa pohdimme, miten tanssinopettajien asenteisiin voisi 
vaikuttaa sisäistä markkinointia hyödyntämällä. Sisäinen markkinointi tarkoittaa 
käytännönläheisesti ilmaistuna johdon työvälinettä, jonka avulla varmistetaan lii-
ketoiminnan tavoitteiden toteutuminen henkilöstön avulla (Bergström & Leppänen 
2009, 173). 

Saadaksemme selville minkälaisia sisäisen markkinoinnin haasteita tanssikoulussa 
on, haastattelimme tanssikoulun hallinnossa työskentelevää henkilöä. Haastattelun 
aikana keskityttiin tutustumaan tanssikoulun sisäiseen markkinointiin ensin koko-
naisuutena, jonka jälkeen tavoitteena oli löytää yhdestä kolmeen sisäisen markki-
noinnin haastetta, joihin voisimme ehdottaa ratkaisuksi käytännönläheisiä ja tie-
teellisesti toimiviksi todettuja keinoja. Haastateltavalle lähetettiin ennakkoon neljä 
haastattelukysymystä sekä kuvio sisäisen markkinoinnin suunnittelun osa-alueista, 
joiden pohjalta keskustelua käytiin vapaasti (kuvio 1). Haastattelu toteutettiin puhe-
limitse helmikuussa 2019.

Haastattelun tuloksena kirjasimme kaksi haastetta, joista toinen painottuu 
näkemyksemme mukaan sisäiseen viestintään ja toinen sisäiseen markkinoin-
tiin. Sisäisen viestinnän haasteena tanssikoulussa on tiedonkulun katkokset. 
Tiedonkulun katkoksiin tanssikoulun edustajalla oli jo kehitysidea, markkinointi-
toimenpiteitä ennakoiva vuosikello, jota koko henkilöstö voisi käyttää ja päivittää 
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aktiivisesti. Sisäisen markkinoinnin haasteena taas on tanssinopettajien sitoutta-
minen myynnin tekemiseen ja liiketoiminnan kasvattamiseen. Koska tanssikoulun 
tavoitteena on kasvattaa liiketoimintaa, valitsemme tähän artikkeliin tarkastelta-
vaksi sisäisen markkinoinnin haasteen.

Esimerkkinä vallitsevasta tilanteesta tanssikoulun edustaja kertoi kampanjasta, 
jossa tanssinopettajille annetaan pieni provisio myydyistä lipuista festivaaleille. 
Vastaavaa taloudellista kannustinta on kokeiltu jo useampi vuosi, mutta tanssin-
opettajat kokevat myymisen epämiellyttäväksi ja kokevat, että he ovat tulleet opet-
tamaan tanssia eivätkä myymään. Tanssikoulun edustajan näkemyksen mukaan 
tanssinopettajat olisivat kaikista tehokkaimpia ja uskottavampia myyjiä, koska he 
ovat auktoriteetteja tanssikoulun asiakkaille. Tällä hetkellä myynti on asiakaspalve-
lijoiden, hallinnon ja nettikaupan vastuulla, eikä se hänen mukaansa riitä.

Esittelemme seuraavaksi sisäisen markkinoinnin keinoja, joiden avulla tanssikou-
lun johto voi pyrkiä vaikuttamaan tanssinopettajien asenteisiin ja käyttäytymiseen. 
Keinot pohjautuvat Cialdinin (2009) kehittämiin suostuttelun työkaluihin. Näiden 
työkalujen avulla tanssinopettajat voidaan innostaa myymään palvelutuotetta, 
mikä jollain aikajänteellä johtaa tavoiteltuun liiketoiminnan kasvuun.

Yrityksen johdon päätökset ja toimenpiteet
Sisäisen markkinoinnin suunnittelu

Tiedotus
•	 Intranet, sähköposti
•	 kokoukset, tapaami-

set, keskustelut

Koulutus
•	 Sisäinen, ulkoinen
•	 Tilaisuudet, ohjeis-

tot
•	 Tiedot, taidot,       

asenteet

Arviointi ja ke-
hittäminen

•	 Jatkuva tai 
säännölli- 
sesti tois-
tuva

•	 Ulkoiset 
tutkimukset: 
asiakastyy-
tyväisyys,   
asiakas-
palaute,           
palaute 
muilta  si-
dosryhmiltä

•	 Sisäiset         
tutkimukset: 
henkilöstön 
tyytyväisyys, 
työilmapiiri

Kannustus
•	 Palkka, palkkiot edut
•	 Kiittäminen, huo-  

miointi
•	 Alennukset tuot-

teista

Yhteishenki
•	 Tilaisuudet, tapah-

tumat
•	 Matkat, harrastukset
•	 Työtilat, kohtelu
•	 Yhteiset tunnus-

merkit

Henkilöstö
•	 Tietää kuinka tulee toimia ja miksi
•	 Osaa toimia eri tilanteissa oikein
•	 Tahtoo tehdä työnsä mahdollisimman hyvin
•	 Viihtyy työssään ja haluaa kehittää sitä

Kuvio 1. Sisäisen markkinoinnin suunnittelun osa-alueet (Bergström & Leppänen 2009, 174).
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Suostuttelun työkalut sisäisessä markkinoinnissa

Cialdinin (2009) kuusi suostuttelun keinoa ovat vastavuoroisuus, johdonmukai-
suus, yksimielisyys, pitäminen, auktoriteetti ja niukkuus.  Tässä artikkelissa käsi-
tellään näistä keinoista neljää osana sisäistä markkinointia ja johdon sisäisen mark-
kinoinnin työkalupakkia. Näkemyksemme mukaan pitämisestä ja niukkuudesta 
on hyötyä erityisesti ulkoisessa markkinoinnissa, joten jätämme niiden käsittelyn 
sisäistä markkinointia käsittelevän artikkelimme ulkopuolelle. 

Työyhteisön vahvistaminen on yrityksen toiminnan kannalta olennaista, sen kautta 
on saavutettavissa merkittävää kilpailuetua. Tässä artikkelissa käsitämme vahvista-
misen tavoitteellisena toimintana, jolla tähdätään hyvinvoinnin lisäämiseen, ura-
polkujen luontiin, oppimiseen ja ammatilliseen kehittymiseen, sekä luonnollisesti 
myös myynnin kasvattamiseen.

Seuraavassa käsittelemme vastavuoroisuuden, johdonmukaisuuden, yksimielisyy-
den ja auktoriteetin tarjoamia vaikuttamisen mahdollisuuksia, edeten työkulttuu-
rin ja johtamisen tasolta lauma- ja yksilökäyttäytymiseen. 

Vastavuoroisuus: anna niin saat

Vastavuoroisuuden periaatteen ymmärtäminen voi auttaa saavuttamaan työnteki-
jöiden ohjaamisessa uusia tasoja, ja tarkastelemme sitä mahdollisuutena vaikuttaa 
tanssiopettajien myyntityöhalukkuuteen. Vuorovaikutus on ihmisyhteisöissä jat-
kuvaa; se on kuin hengitys, joka tapahtuu silloinkin, kun emme keskity siihen tai 
huomaa sitä. Ihmisten kohtaamisen tavat ovat avainasemassa, kun etsitään keinoja 
vahvistaa työyhteisöä ja vaikuttaa toisiin sen sisällä, ja vastavuoroisuuden periaate 
on kanssakäymisen ytimessä. Antaminen saa aikaan kiitollisuudenvelkaa, mikä taas 
saa aikaan antamista (Cialdini 2007, 17). Parhaimmillaan tästä syntyy positiivinen 
kierre, joka tukee työyhteisöä pitämällä yllä dynaamista virtaa ja liittämällä sen jäse-
niä tiiviimmin yhteen. Ajatuksena on, että käyttäytymisen tavat toimivat yrityksessä 
sisäisen markkinoinnin välineinä ja luovat ympäristön, joka on liiketoiminnallisesti 
toimiva. Työyhteisö on paitsi markkinataloudellinen, myös sosiaalinen yhteenliit-
tymä, ja siksi sen kehittämisessä on otettava huomioon sekä liiketoiminnalliset että 
sosiaaliset tekijät. Sisäisen markkinoinnin tehtävänä on rakentaa työyhteisön ryh-
mähenkeä ja uskoa yrityksen menestymiseen (Meriläinen 2009, 18). 

Kannustimet ovat tärkeässä roolissa tanssinopettajien rohkaisemisessa myyntityö-
hön; inspiroiva työympäristö kannustaa antamaan parhaan mahdollisen työpanok-
sen. Asiakaspalvelutyössä, kuten tanssinopetuksessa, on erittäin tärkeää taata sään-
nönmukainen ja laadukas palvelutapa, jotta yritysmielikuva on asiakkaille mahdol-
lisimman yhtenäinen ja positiivinen, ja niinpä työn luonne edellyttää hyvinvoivaa 
työyhteisöä ja sitoutunutta työntekijäkuntaa. Palkkaus on peruskannustin, jonka 
vaikutusta ei sovi aliarvioida, mutta se ei kuitenkaan yksin riitä, vaan myös sosiaali-
set tekijät ratkaisevat, miten työntekijä menestyy ja viihtyy työssään. Hän sitoutuu 

vahvemmin ja suorittaa paremmin, jos saa sovitun palkan lisäksi  henkisesti toi-
mivan työilmapiirin, jossa uskaltaa luottaa yhteisöön. Luottamus on merkittävä 
tekijä suhteessa yhteistyöhalukkuuteen (Blomqvist, 2006, 1). Tässä voidaan löytää 
mahdollisuus vastavuoroiseen synergiaan: jos tanssinopettaja kokee työilmapiirin 
positiivisena, hän voi olla myötämielisempi myös venymään epämukavuusalueel-
leen, kuten myyntityöhön. Myyntityön tekeminen edellyttää asennetta, jota voidaan 
vahvistaa panostamalla työntekijöiden hyvinvointiin. Asenne vaikuttaa myyntityön 
tuloksiin jopa enemmän kuin tuotetietämys (Liewendahl 2012, 16). 

Miten siis innostaa tanssinopettajia osallistumaan myyntityöhön, joka ei houkut-
tele heitä? Vastavuoroisuuden periaatetta hyödyntäen voimme tarkastella vaikut-
tamisen mahdollisuuksia työnantajan näkökulmasta: kun työnantaja ei voi tehdä 
päätöksiä työntekijöiden puolesta, voi hän vaikuttaa heihin omalla käytöksellään, 
luomalla työpaikalle vastavuoroisuuden kulttuurin, jossa työntekijät tuntevat posi-
tiivista painetta antaa työnantajalle takaisin jotain, mitä hän tarvitsee tai toivoo. 
Työyhteisön sosiaalinen tuki on tärkeässä roolissa ja sen ulottuvuudet ovat emoti-
onaaliset. Pienyhteisössä ihminen kokee yhteisöturvaa (community security), joka 
tyydyttää yhteisyys- ja turvallisuustarpeita (Eronen 2015, 17-18). Turvallisessa ympä-
ristössä vastavuoroisuuden periaate voi toimia positiivisuuden kierrettä synnyt-
täen. Ihmisiin vaikuttavat toisten tekemiset, sanomiset, ilmeet ja muut viestit, jotka 
sisältävät piilossa olevia tai avoimia merkityksiä, sekä myös tiedollinen ja välillinen 
tuki (Eronen 2015, 20). 

Toisena käytännön keinona työn mielekkyyden lisäämisessä ja sitä kautta työnte-
kijän vastavuoroisesti myönteisen toiminnan rohkaisemisessa toimii työtehtävien 
mukauttaminen mahdollisuuksien salliessa. Työssä on tärkeää kokea vaikuttamis-
mahdollisuuksia suhteessa omaan työtehtävään. Byrokratiassa yksittäinen työn-
tekijä on tuotannontekijä, yhteisössä hän on ryhmän jäsen (Hamel 2007, 84): kun 
työnantaja tekee myönnytyksiä, työntekijä antaa takaisin ja suoriutuu paremmin, 
ja kun työnantaja ei anna, työntekijä suorittaa mekaanisesti eikä sitoudu. Tilaa on 
oltava muullekin kuin kustannustehokkuudelle. Omien varsinaisten työtehtävien 
lisäksi työntekijälle voi osoittaa myös muita tehtäviä, joiden tavoitteena on osoittaa, 
että hänen potentiaalinsa on tullut nähdyksi (Hamel 2007, 76-77). Tällaisia voivat 
olla olemassa olevan potentiaalin mukaan paitsi myyntitehtävät, myös esimerkiksi 
tanssikoulun toiminnan pitkän tähtäimen suunnittelu tai markkinoinnin ideointi. 

Auktoriteetti: johda esimerkillä

Auktoriteettiperiaate perustuu siihen käsitykseen, että olemme luotettavien ja 
asiantuntevien ihmisten johdettavissa. Cialdini (2009) mainitsee ihmisillä olevan 
luontainen tapa totella kyseenalaistamatta, kun autoritäärisiä tekijöitä on havaitta-
vissa. Hän mainitseekin ihmisten olevan syntymästään asti opetettuja siihen, että 
kuuliaisuus auktoriteettia kohtaan on oikein, ja tottelemattomuus väärin (Cialdini 
2009, 216).
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Tanssinopettaja on käytännössä yrityksen sisäinen asiakas, jolle yrityksen johdon 
tehtävänä on sisäisesti markkinoida ajatus myyntityön hyödyllisyydestä. Sisäisen 
markkinoinnin suunnittelussa johdon tärkein tehtävä on pyrkiä ymmärtämään 
mitä odotuksia ja tavoitteita tanssinopettajalla on ja kuinka palvelutuotteen eli tans-
situnnin tai tapahtuman myyminen auttaa tanssinopettajaa ylitse hänen omista 
haasteistaan. 

Tanssikoulun kohdalla auktoriteetin merkitys on olennainen yritysrakenteen ja lii-
ketoiminnan luonteen perusteella. Tanssinopettajien toimiessa luontaisina aukto-
riteetteina asiakkaita kohtaan ammattitaitonsa myötä, tulisi yrityksen johdon pyr-
kiä samaan henkilökuntaansa kohtaan. Jotta tanssinopettajat saadaan motivoitua 
paremmin myymään yrityksen palveluja, ovat yrityksen johdon toimintatavat tans-
sinopettajia kohtaan tärkeässä roolissa. Auktoriteetti tutkitusti vaikuttaa ihmisten 
ajatteluun, joten tässä 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 lisäämällä entisestään johdon ja tanssinopettajien välistä vuoropu-
helua, saaden näin muutettua työntekijöiden ajatusmaailmaa paremmin yrityksen 
etua palvelevaksi, samalla luottamusta yrityksen sisällä kasvattaen. Auktoriteetin 
omaava taho voikin parhaimmillaan toimia hyvin vastavuoroisesti, kuunnellen ja 
antaen päätösvaltaa kollegoille ja hierarkiarakenteessa alemmilla portailla oleville, 
samalla luottaen asemaansa auktoriteettinsa myötä. Tämä molemminpuolinen luot-
tamus lisäisi omalta osaltaan työmotivaatiota sekä yhteenkuuluvuuden tunnetta, 
edesauttaen samalla yrityksen palvelujen myyntiä asiakkaille, ensisijaisesti juuri 
tanssinopettajien lisääntyneen myyntiaktiivisuuden myötä. Lisäksi yrityksen joh-
don toimiminen tanssinopetus- ja myyntitehtävissä, yrityksen palveluksessa toi-
mivien tanssiopettajien tavoin, toimisi esimerkin näyttämiseen perustuen, omalta 
osaltaan motivoivana tekijänä sisäisen markkinoinnin tehostamiseksi. Sisäisen 
markkinoinnin osalta auktoriteetti, oikein toimiessaan, voikin ulosmitata henki-
lökunnan potentiaalin maksimaalisesti, motivoiden työntekijöitä parhaimpaansa.

Hyvin johdetussa sisäisessä markkinoinnissa auktoriteetin tulisi olla konkreetti-
sesti esillä vain tarvittaessa. Organisaatiorakenteen ollessa selvä yrityksen kaikille 
työntekijöille, auktoriteettia käyttävän tahon ei tarvitse tuoda kyseistä piirrettä 
määräänsä enempää esille. Jaettu vastuu ja päätösvalta alempia tahoja myöten akti-
voi ja sitouttaa organisaation eri tasot yrityksen toimintaan ja antaa aidon vaiku-
tusmahdollisuuden itse kullekin. Tämä mahdollistetaan sujuvasti luontaisen auk-
toriteetin omaavan henkilön myötä, henkilöityen tässä tapauksessa tanssikoulun 
johdossa olevaan tahoon.

Laumakäyttäytyminen: yksi innostuu, muutkin innostuvat

Tavoitteena on saada tanssinopettajat innostumaan myyntityöstä ja kokemaan 
myyntityö luontaisena osana omaa työnkuvaansa. Pyrkiessään vaikuttamaan tans-
sinopettajien asenteisiin myyntityötä kohtaan, tanssikoulun johto voi hyödyntää 
tanssinopettajan pyrkimystä yksimielisyyteen työyhteisönsä kanssa (Influence at 
work 2012). Koska yksikään johtaja ei voi vaikuttaa koko joukkoon ihmisiä yksin 
(Cialdini 2007,156) on johtajan hyvä valita alkuun muutama tanssinopettaja, joiden 
uskoo ostavan ajatuksen myyntityön merkityksellisyydestä.
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Yksi tanssikoulun haasteista on heidän itsensä mukaan miespuolisten osallistujien 
alhainen määrä paritanssitunneilla. Tämä aiheuttaa haasteita tanssin opettami-
sessa ja todentuu ajoittain myös alhaisempana naisosallistujien määränä. Kun tans-
sinopettaja ymmärtää, että hänen tekemänsä myyntityö voi nostaa tanssitunneille 
osallistuvien määrää ja samalla hänen opetustyönsä helpottuu ja myynti kasvaa, 
myynnin merkitys muodostuu henkilökohtaiseksi eduksi. Tuottavuuden ja kannat-
tavuuden kasvaessa tanssikoululla voi olla mahdollisuus mm. maksaa korkeampaa 
tuntikorvausta tanssinopettajille, mikä voi osaltaan olla yksi hyvä motivointikeino 
saada tanssinopettajat innostumaan myynnistä.

Pyrkimystä yksimielisyyteen voidaan hyödyntää sisäisessä markkinoinnissa myös 
esimerkiksi positiivista normia vahvistamalla. Vaikutusvaltainen johtaja järjestää 
työyhteisönsä olosuhteet siten, että yksimielisyyden periaate tuottaa parhaan mah-
dollisen hyödyn koko työyhteisölle. Positiivisen normin vahvistaminen on usein 
tehokkaampi strategia aikaansaada muutos kuin syyllistäminen tai kielteisyyden 
korostaminen. Tanssikoulun johtajan kannattaa valita muutosagenteiksi sellaiset 
tanssinopettajat, jotka todennäköisimmin hyväksyvät ja sisäistävät uuden käyttäy-
tymisnormin nopeasti. Vastaavaa suostuttelun keinoa on hyödynnetty jo pitkään 
mm. tuotteiden ja palveluiden myymisessä (Cialdini 2009, 140). Kun malliesimerk-
kinä toimii oma kollega, tanssinopettaja hyväksyy todennäköisemmin uuden tavan 
toimia.

Yksimielisyyden periaate toimii parhaiten silloin, kun ihminen on epävarma. 
Epävarma ihminen joutuu tarkkailemaan oman sosiaalisen ryhmänsä käytöstä 
oppiakseen, mikä on hyväksyttävä tapa toimia. Mikäli ei-toivottua käyttäytymis-
mallia ei korjata, työntekijät omaksuvat käyttäytymismallin osaksi toimintaansa, 
ja muut seuraavat. Tämän vuoksi työyhteisön yhteiset säännöt ja niistä aktiivisesti 
viestiminen ovat tärkeitä huomioiden jo pelkästään ihmisen tarve tulla kohdelluksi 
oikeudenmukaisesti (Kuusela 2017).

Toisten mielipiteisiin mukautuminen aktivoi aivoissa myös kiintymykseen ja pal-
kitsemiseen liittyviä aivoalueita (Stallen, Smidts & Sandey 2013). Esimerkiksi sään-
töjen noudattaminen perustuu yksilön haluun miellyttää omaa yhteisöä (Sunstein & 
Thaler 2008). Sosiaalisella ympäristöllä eli työyhteisöllä on siis valtava voima muut-
taa yksilön käyttäytymistä, mielipiteitä ja arvottamista (Hytönen 2018), niin posi-
tiiviseen kuin negatiiviseen suuntaan. Kun yksilöiden toiminta muuttuu, muuttuu 
myös toimintakulttuuri.

Human Capital trends –raportin (Deloitte 2017) mukaan ulospäin välittyvää asiakas-
kokemusta voidaan vahvistaa nimenomaan parantamalla kulttuuria ja työntekijä-
kokemusta. Asiakaskokemusta vahvistamalla voidaan sitouttaa nykyisiä asiakkaita 
ja saada uusia asiakkaita, mitkä olivat myös tanssikoulun tulevaisuuden tavoitteita. 
Näin ollen on perusteltua kiinnittää johtamisessa huomiota kulttuurin vahvistami-
seen sisäisen markkinoinnin avulla. 

Johdonmukaisuus: riittää kun pyydät

Ihmisillä on tarve olla toiminnassaan johdonmukaisia – tai ainakin vaikuttaa joh-
donmukaisilta. Cialdinin (2009) mukaan meillä ihmisillä on jopa melkein pakko-
mielteen omainen tarve olla johdonmukaisia suhteessa siihen, miten olemme aiem-
min toimineet. Lisäksi tehtyämme päätöksen, on meillä monenlaisia paineita käyt-
täytyä ja toimia tekemämme sitoumuksen mukaisesti. (Cialdini 2009, 57.) Tätä voi 
hyödyntää myös tanssikoulussa sitouttaessa tanssinopettajia myyntityöhön. 

Vakiintuneen käsityksen mukaan lähinnä taloudelliset kannustimet ohjaavat ihmi-
siä työelämässä kohti haluttuja toimintamalleja. Suostuttelun keinoja mietittäessä 
palkkiot ja bonukset ovat kuitenkin vain yksi osa. Niistä on mahdollista saada paljon 
tehokkaampia hyödyntämällä ihmisen tarvetta johdonmukaisuuteen. Toisaalta ne 
voivat myös käydä kokonaan turhiksi, jos sopivalla tavalla kannustaen työntekijä on 
mahdollista saada lupaamaan julkisesti toimiminen jonkin halutun toimintamallin 
mukaisesti ilman taloudellista kannustinta.

Voidaan ajatella, että taloudelliset kannustimet ovat yritys muuttaa ihmisen ajat-
telutapaa. Käyttäytymistaloustieteen peruslöydös on kuitenkin se, että on mah-
dollista muuttaa ihmisten käyttäytymistä haluttuun suuntaan ilman, että heidän 
mielipiteitään muutetaan (Barden 2014, 126). Yrityksen sisäisen markkinoinnin on 
mahdollista käyttää johdonmukaisuuden tarvetta monella tapaa taloudellisten kan-
nustimien sijaan. 

Tanssikoulun kannattaakin hyödyntää johdonmukaisuuden tarvetta muotoile-
malla päätöksentekotilanteet siten, että työntekijät saadaan sitoutumaan haluttuun 
tavoitteeseen useiden pienten päätösten kautta. Ketjuttamalla pieniä päätöksiä, kas-
vaa ihmisen kynnys keskeyttää toiminnan suuntaaminen tavoitteeseen. 

Esimerkiksi jos halutaan kasvattaa tanssinopettajien sitoutumista myyntityöhön, 
voidaan järjestää kampanja, jossa osallistujat aluksi sitoutuvat yhteen Facebook-
postaukseen kuukauden aikana. Sen jälkeen heitä pyydetään sitoutumaan yhden 
postauksen lisäksi jakamaan markkinointiviestiä omissa kanavissaan kerran kuussa. 
Lopulta voidaan pyytää puhumaan sarjakorttien ostamisesta aina tanssituntien 
aikana. Näin tanssinopettajien epämiellyttäväksi kokemasta myyntityöstä saadaan 
pienillä muutoksilla aikaan toimintatapa, jonka avulla yritys voi kasvattaa myyntiä 
ja toisaalta sitä kautta taata tanssinopettajien työpaikat myös tulevaisuudessa.

Edellä kuvattu kampanja on mahdollista aloittaa niinkin yksinkertaisesti kuin 
kysymällä tanssinopettajilta, haluavatko he osallistua myyntityöhön, jotta yhtiön 
kasvu mahdollistaisi jatkossakin hyvät puitteet tanssiharrastukselle. Kun ihminen 
on tällä tavalla saatu kertaalleen tekemään päätös sitoutumisesta, ei hänen tarvitse 
ajatella asiaa enempää, minkä ansiosta johdonmukaisesti toimiminen on helppoa, 
kun asian eri puolia ei tarvitse harkita uutta päätöstä varten kerta toisensa jälkeen 
(Cialdini 2009, 60). Tämä osoittaa hyvin sen, kuinka vahva merkitys johdonmukai-
suuden tarpeella ja sen hyödyntämisellä on.
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Yhteenveto

Miten siis saada tanssinopettajat innostumaan palvelutuotteen myynnistä? Meidän 
vastauksemme on: Hyödyntämällä vastavuoroisuutta organisaatiokulttuurin 
rakentamisessa, auktoriteettia sen johtamisessa, ottamalla käyttöön laumakäyttäy-
tymisen voima myynti-innostuneisuuden saavuttamisessa ja hyödyntäen yksilön 
taipumusta johdonmukaiseen käyttäytymiseen myyntityöhön sitouttamisessa ja 
sen ylläpitämisessä. 

Keskityimme artikkelissa esittelemään edellä lueteltuja ilmiöitä ja työkaluja, joilla 
tanssikoulun johto voi pyrkiä muuttamaan tanssinopettajien asenteita ja käy-
töstä myyntityötä kohtaan. Esitämme, että tulevaisuudessa tanssikoulun johto voi 
yhdessä koko henkilökunnan kanssa perehtyä tämän artikkelin ulkopuolelle jätet-
tyihin vaikuttamisen työkaluihin pitämiseen ja niukkuuteen, hyödyntääkseen niitä 
ulkoisessa markkinoinnissa. 

Artikkelia varten olisi ollut mielenkiintoista haastatella myös tanssikoulun tanssin-
opettajia perehtymällä syvällisemmin heidän asenteisiinsa myyntityötä kohtaan. 
Mielenkiintoista olisi ollut myös kysyä kuinka he kokevat vallitsevan organisaatio-
kulttuurin. Näihin asenteisiin ja kokemuksiin perehtymällä olisimme onnistuneet 
ymmärtämään syvällisemmin organisaatiokulttuurissa ja sisäisessä markkinoin-
nissa vallitsevia haasteita johdon näkemyksen lisäksi myös tanssinopettajien näkö-
kulmasta. Valitettavasti tähän ei tämän työn puitteissa ollut aikaa. Suosittelemme 
kuitenkin tanssikoulua käymään keskustelua myös tanssinopettajien kanssa heidän 
kokemuksistaan.
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Myynti on ostopäätöksen aikaansaamista. Siksi myynnin ja markkinoinnin 
suunnittelussa on keskeistä huomioida se, miten teemme päätöksiä. Li-
sääntyvä tutkimustieto päätöksentekoon liittyvistä ilmiöistä, yhdessä sen 
soveltamiseen vaadittavan menetelmäosaamisen kanssa, tuo uudenlaista 
syvyyttä toimintatapojen tarkasteluun. Tässä julkaisussa pureudutaan 
käytännönläheisesti tapoihin, joilla ymmärrystä päätöksenteon ilmiöistä 
voi hyödyntää myynnissä ja markkinoinnissa. Julkaisu on tuotettu osa-
na Päätöskäyttäytymisen ilmiöt myynnissä ja markkinointijohtamises-
sa –opintojaksoa, joka on yksi ydinopintojaksoista Päätöksenteon ilmiöt 
johtamisessa, kehittämisessä ja asiakastyössä -koulutuksessa Laurea-am-
mattikorkeakoulussa. Julkaisun tavoitteena on nostaa esiin päätöksenteon 
ilmiöiden merkitystä käytännön myynnissä ja markkinoinnissa. Teos jat-
kaa kolmantena julkaisuna sarjaa, jonka aiemmat osat ovat Kaisa Hytösen 
ja Leena Alakosken (2016) toimittama Päätöksenteon ilmiöt johtamisessa, 
sekä Kaisa Hytösen, Pekka Matvejeffin ja Jyrki Suomalan (2018) toimittama 
Päätöksenteon ilmiöt johtajan arjessa.

Niilo Luotonen & Sini Setälä (toim.)

PÄÄTÖKSENTEON ILMIÖT
MARKKINOINNISSA I

- UUSIA NÄKÖKULMIA MARKKINOINNIN
PERINTEISIIN KILPAILUKEINOIHIN


